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Navrh business modelu v agroturistice za pouZziti metody
Lean Canvas

Abstrakt

Ucelem této diplomové prace je navrhnout business model pomoci nové metody
Lean Canvas s cilem aplikovat ji nasledné v praxi - ve vlastnim podnikani na venkove¢.
Prace je rozdélena do dvou ¢asti, teoretické a praktické.

Dotaznikové Setfeni zkouma zajem o agroturistiku v Ceské republice napiié
vékovymi kategoriemi. Vysledky budou pouzity pro tvorbu sprdvné marketingové

strategie. Na zavér budou uvedena konkrétni doporuceni pro podnik.

Kli¢ova slova: Business model, Lean Canvas, Agroturistika, Turistika na venkové



Design of business model in agrotourism using the Lean
Canvas method

Abstract

The purpose of this thesis is to design a business model using the new Lean Canvas
method to apply it subsequently in practice - in the own rural business.
The thesis is divided into two  parts, theoretical and  practical.
The questionnaire investigation examines the interest in agro-tourism in the Czech
Republic across age categories.

The thesis also includes the design of a specific marketing strategy and, at the end

there are recommendations for the business.

Keywords: Business model, Lean Canvas, Agrotourism
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1 Uvod

Vsechny podnikatelské aktivity zacinaji napadem. Mit napad, ktery zaujme ostatni a
bude realizovatelny, je zdkladnim predpokladem k prvnimu kroku zacit podnikat. Neni to
ovsem vsechno mit dobry napad, dalezité jsou také finan¢ni zdroje, schopnosti, znalosti,
konkurence, personal a mnoho dalsiho. Je potieba stanovit si priority a cile.

Podnikatelsky napad této prace se tyka agroturistiky. Toto odvétvi cestovniho ruchu
vV dne$ni dob& neni zatim moc rozvinuté, nicméné nabizi mnoho pfilezitosti. Samotny
pojem agroturistika, neni pfili§ znamy a velky pocet lidi ani nevi, co znamena. Pod
pojmem se skryva spoustu ruznych moznosti, jak tento druh cestovniho ruchu pojmout.
Pred samotnym definovani konkrétniho planu je nutné prostudovat odvétvi, at’ uz v ramci
podob agroturistiky, jejich dopadu, byrokratickych pozadavkda, prilezitosti a rizik.

Pokud zname moznosti daného odvétvi je vhodné vyuzit nékterou z metod, které se
pouzivaji pii zakladani nového podniku a pomahaji formulovat podnikatelsky napad do
prehledného schématu/planu. Mezi né patii business modely, které fikaji, jak bude
spole¢nost fungovat, jakou bude vytvaiet hodnotu pro zakazniky a kde bude generovat
zisk. Pomoci takovychto modelt, mizeme zcela jednoduse a piehledné zachytit hlavni
myslenku podnikani. Business model zobrazuje sen zakladatele, ktery vypravi piibéh, jak
bude podnik fungovat. Vtomto piibéhu musi byt uvedeny hlavni subjekty, jejich
poslani/mise, vazby a tikoly, zakladni zdroje piijmii, technologie a mozné problémy. Casto
ale dochazi k zaméné pojmu business modelu a podnikatelského planu. Podnikatelsky plan
je podrobny dokument, ktery se zabyva mnoha otazkami a problémy, na jehoz zakladé
podrobné informace o finan¢ni strance, marketingové strategii, analyza trhu a konkrétnich
cilech.

S modernimi technologiemi, internetem ale také zvySenym tlakem na rychlost ziskat
potiebnou informaci, prichazeji také nové nastroje a moznosti, jak sviij napad predstavit
Sirokému okoli, a to na jednom kusu papiru. Lean Canvas je metoda zalozend na
principech Lean Startupu, jedna se o velmi jednoduchou, rychlou a piehlednou sablonu,
kterou Ize snadno vyuzit pro porovnani vice variant. Sablona obsahuje kli¢ové prvKy, které
jsou pro vyhodnoceni napadu, zda ho dale rozvijet ¢i zavrhnout nebo ptepracovat,

podstatné.

12



Metoda Lean Canvas nemuze fungovat samostatné¢, jedna se pouze 0 zakladni navrh
podnikatelského zaméru, ktery je nutné dale rozvijet a aktualizovat. Je proto vhodné po
vyhodnoceni napadu zadit sledovat trh, ve kterém se chceme pohybovat, analyzovat vné;jsi
a vnitini prostiedi, ve kterém bude podnikatelsky napad rust a definovat vhodnou strategii
pro vytvoreni konkurenéni vyhody. Pro analyzu trhu je vhodné vyuzit zazit¢é metody jako
PEST analyzu, Porterovu analyzu péti konkurenc¢nich sil, sledovani konkurence a SWOT
analyzu.

Pokud mame podnikatelsky napad propracovany je dilezité uréit pozici na trhu a
predstavit napad zakaznikim. V dnes$ni dob¢ uz nejsou vhodné masivni kampané mifené
na sirokou skalu potencionalnich zakaznikl. Dnes je dilezité zaujmout né¢im vyjimeénym,
individualnim a specifickym. Neni dutlezité oslovovat Sirokou verejnost ale pouze nase
cilové skupiny, o kterych vime zakladni informace, a proto muzeme reklamu a celou
propagaci zaméfit piimo na né. N&kteti podnikatelé tuto ¢ast pfenechavaji externim
firmam, nejedna se o lehky tkol, nicméné jediné podnikatel zna své podnikani, jako své
boty a mize tak do reklamnich kampani vlozit, vice nez agentury, kus své duse.

Pti uvedeni produktu/sluzby na trh je dilezité nezlstat stat, naopak snazit se
produkt/sluzbu dale vylepSovat a neuspéchy vyuzit jako cennou zkuSenost. Nastava také
Cas pro meteni uspésnosti pomoci ruznych ukazateli napi. rentabilita, stanoveni bodu
zvratu, efektivnost atd. Je dulezité naslouchat zakaznikim a snazit se jejich zpétnou vazbu

tesit. Jak fikal jiz Tomas Bata: ,,Na§ zakaznik, na§ pan®.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je vytvoifeni business modelu pomoci metody Lean Canvas pro
nasledné praktické vyuziti v odvétvi agroturistiky. Pro dosazeni hlavniho cile byly
stanoveny dil¢i cile: analyza vnéjsiho a vnittniho prostiedi, navrh marketingové strategie
véetné analyzy Ccilového zakaznika a dotaznikového Setfeni zajmu o agroturistiku,
stanoveni celkové kalkulace a odhaleni rizik. Celkova prace bude slouzit k rozhodnuti, zda

podnikani zalozit, poptipad¢ jak postupovat a usnadnit tak prvni kroky.

2.2 Metodika

Pro splnéni uvedenych cilti bude potieba vyuzit teoretické znalosti, data a vyzkumné
metody. Diplomova prace je rozdélena na dveé casti, teoretickou a praktickou, soucasti
prace je i dotaznikové Setieni a dale pak ptilohy.

Cilem této prace je sestavit model, ktery bude slouzit pro rozvoj podnikatelského
planu. Pro jeho splnéni je nutné porozumét zakladnim pojmdm a nastrojam. Tato
sekundarni data budou obsazena v prvni ¢asti prace.

Sestaveni modelu Lean Canvas vyZzaduje nejprve charakteristiku business modeli,
porovnani definic a pfistupu od riznych autorti, vymezeni pojmi business model a
podnikatelsky plan. Dale bude vysvétlena samotna metoda Lean Canvas, podle které bude
sestaven business model v praktické ¢asti prace. Pro dikladné pozorovani a mozné
srovnavani je nutné analyzovat trh pomoci jednotlivych analyz. Budou vyuzity analyzy
STEP, SWOT, Porterova analyza péti konkuren¢nich sil a analyza konkurence v misté
podnikani. Jelikoz podnik bude vznikat v odvétvi agroturistiky je nutné pojem definovat a
seznamit se s obvyklou terminologii. Pro zvoleni vhodné marketingové strategie bude
specifikovan marketingovy nastroj: metoda STP (Segmentace, Targeting a Positioning).

Druha ¢ast prace bude zaméiena na konkrétni navrh modelu Lean Canvas. Nejprve
bude upresnéna vychozi situace a mozné problémy zakaznika. Na zakladé problému bude
definovana nabidka produktu/sluzby. Nasledné bude analyzovan, porovnavan a zkouman
trh, konkurence a cilové skupiny zakaznikda.

Dotaznik bude vytvoien na webu Vyplinto.cz, bude obsahovat otazky pro zjisténi
zajmu a povédomi o agroturistice mezi vsemi vékovymi kategoriemi. Pouzity budou

otazky: uzaviené, oteviené, zaSkrtavaci (S uréenim min a max moznych odpovédi) a
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hodnotici neboli maticové (vybér ze skaly). Pti hodnoceni aktivit budou respondenti
upozornéni na fakt, ze 0 znamena neucastnil/a jsem se aktivity. Pfi moznostech ANO/NE
bude zahrnuta i odpovéd’ NEVIM.

Na zacatku dotazniku bude uvedena otazka, ktera ma vypliujici zaujmout: ,,Kde
nejradéji travite dovolenou? Dale budou nasledovat otazky zamétené na oblibeny typ
ubytovani, misto dovolené a aktivity. Otdzka na misto pobytu (CR nebo zahranici) se snazi
odlisit mozné rozdily v cestovnich trendech pted a po pandemii COVID-19.

Dotaznik se dvakrat vétvi, poprvé pii otazce: Vite, CO znamena pojem agroturistika?
Pokud je odpovéd ano, dalsi otazka zjist'uje, co pro respondenta agroturistika znamena a
kde se o ni dozvédé€l. Pokud nevi, cO znamena agroturistika, je mu v nasledujici otazce
pojem vysvétlen. Podruhé se dotaznik rozchazi pii otazce: Kolikrat jste stravili dovolenou
na farmé nebo podniku na agroturistiku? Pokud je odpovéd alespon jednou ¢i vice,
pokracuje se otazkami zaméfenymi na hodnoceni pobytu (misto, pocet noci, s kym pobyt
absolvovali) a co vedlo navstévnika k rozhodnuti travit dovolenou na farmé. Dalsi otazky
hodnoti: aktivity, kterych se turisté zucastnili, co hodnoti pozitivné a negativné, zda by
méli zajem jet znovu, co jim chybélo a zda by uvitali vice podobnych zafizeni. Pokud
pobyt nebyl absolvovan ani jednou, respondent je z dotazniku odkazan na otazky: Pro¢ jste
jesté agroturistiku nevyzkouseli? Pokud byste méli moznost stravit dovolenou na farmé,
jaké aktivity byste si nejradéji vyzkouseli? A posledni otazka, ktera se tyka agroturistiky:
Uvitali byste vétsi informovanost o agroturistice, farmach a tradi¢nich femeslech?

Na konci dotazniku budou otazky zamétené na demografické udaje. Pozadovano
bude: pohlavi, vék, dosazené vzdélani, stav, bydlisté a jelikoz bude dotaznik vyuzit pro
marketingovou strategii, tak také hruby ptijem. Cely dotaznik bude uveden v Ptiloze ¢. 1 a
jeho vyhodnoceni bude podrobné rozebrano v kapitole 4.1.3.1.

Na zéklad¢ ziskanych poznatkl z dotaznikového Setfeni a analyzy konkurence bude
sestaven realiza¢ni plan, tedy feSeni k pocate¢nim problémum a strategie k dosazeni
jednotlivych cild. Na zakladné primarné ziskanych dat bude sestavena marketingova
strategie a komunikace s potencialnimi zakazniky. Vyhodnoceny budou dvé cilové skupiny
a jejich charakteristika.

Dalsi primarni data budou ziskana v okoli mista mozného zalozeni podniku. Pouzito
bude pozorovani pro zjisténi atraktivity mista pro turisty a sledovani konkurence.
Konkurence bude vyhodnocena i jako mozny spojenec pro rozsifeni nabizenych aktivit

klienttm.
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Predposledni cast prace se bude tykat finan¢niho hlediska. Budou predikovany
ofekavané naklady, vynosy a kalkulace zisku. Pro objektivni hodnoceni bude uveden
optimisticky i pesimisticky scénaf. Pro nasledné méteni aspéchu realizacniho planu budou
zvoleny relevantni ukazatele hodnoceni — navratnost investice, rentabilita, nakladovost a
bod zvratu. Zhodnocena budou také mozna rizika, nejistoty a mozné dopady. Po
vyhodnoceni vyse uvedenych zjisténych udaju bude rozhodnuto, zda bude podnikatelsky

zamér realizovan.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Agroturistika

Odvétvi agroturistiky skryva velky potencial i budoucnost. V Ceské republice jsou
piirodni podminky pro rozvoj agroturistiky velmi dobré. Je zde spoustu mist, ktera stoji za
to vidét. Nicméné ne kazdy podnik ma pro agroturistiku skute¢né patti¢éné podminky ¢i
zdroje. Je vhodné ji rozvijet napf. Vv historickych venkovskych objektech, které by jinak
nemohly byt vyuzity (Bohutinska, 2009).

Budoucnost agroturistiky je skryta v principech, na kterych je zaloZena. Jedna se o
Setrné a ohleduplné pfistupy ke krajin€, kulturnimu a pfirodnimu bohatstvi a vztazich
k lidem. Je zalozena na udrzitelném rozvoji a v to ekonomickém, ekologickém i socidlnim
pojeti. Jedna se o trvale udrzitelny rozvoj cestovniho ruchu, ktery nijak nehrozi
uspokojovani potieb budoucich generaci (Seka¢, 2016).

Zakladnim prvkem je vieobecny zajem o ekologii. Bohuzel v Ceské republice neni
tento zajem velky. Diivodem miiZe byt i to, Ze pro Cechy toto téma neni celospoledensky
zasadni, neni diskutovano ani nijak vyrazné preferovano (Bohutinska, 2009). Nicméné
agroturistiku nemizeme brat pouze jako docasny trend. Lidé se k prirodé vraceji stale vice,
a to hlavné kvuli klidu (Zahradnikova, 2019), kontaktu se zvifaty a ptirodou. Z velkomésta
utikaji prevazné rodiny s détmi. Pokud jednou agroturisticky podnik navstivi, tak se velmi
Gasto vraci a doporuéuji farmu také svym znamym (Asociace soukromého zemédglstvi CR,
2012).

O agroturistice ma také velky pocet lidi zkreslené informace a piedstavuji si
napiiklad praci na poli nebo spani na seniku. Skute¢nost je ale trochu jina. Ubytovani byva
ve standardizovanych historickych budovach ¢i chalupach. Samotny pobyt na farmé je
originalnim zazitkem, ktery by si turistt méli spojit spiSe s vini domaciho chleba,
rozkvetlymi loukami, hvézdami na nebi ¢i pravé natrhaného ovoce. Moznosti, jak
agroturistiku nabizet, je ale mnoho. Muze se jednat 0 pfedstaveni zvyku a tradic, rybolov,

sportovni aktivity, koné aj. (Turistika.cz, 2014)

3.1.1 Definice

Agroturistika spada pod venkovsky cestovni ruch a provozuji ji zemeédelsti

podnikatelé. Od bézného cestovniho ruchu se 1isi formou ubytovani a traveni volného Casu.
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Turisté jsou ubytovani na farmach, statcich ¢i hospodatskych usedlostech a po celou dobu
pobytu jsou v pifimému kontaktu s ptirodou (Ministerstvo zemedélstvi, 2009).

Dle Pourové (2002) je agroturistika specificka tim, ze se jedna o pfimé spojeni
turistiky se zemédélskymi pracemi. ,,Je provozovana podnikateli v zemedélské prvovyrobé
jako vedlejsi, doplikova cinnosti slouzici k ziskani dodatecnych financnich prostredkii
S tim, Ze zemédélskad vyroba by méla byt ¢innosti dominantni “ (Pourova, 2002).

Agroturistika je spojena sregionem, ve Kkterém je provozovana a jeji
charakteristickym rysem je ohleduplnost vici pfirodé, zivotnimu prostiedi a kulturnimu i
historickému bohatstvi. Vyznac¢uje se komornim — t¢méf rodinnym zazemim, to znamena
poskytovani ubytovani s omezenou kapacitou. Je zde pochopeni pro individualni aktivity a
moznost vyzkouset regionalni produkty (bioprodukty) (Stiibrna a Mikula, 2003). Jedna se
0 produkt cestovniho ruchu, ktery je trvale udrzitelny (Ministerstvo zemédélstvi, 2009).

., Agroturistika je bezprostredné spjata s venkovskym prostiedim a jeho atributy —
S prastarym rytmem stiidanim rocnich 0bdobi, lidovymi obyceji a slavnostmi souvisejicimi
zejména se zemeédeélskymi pracemi (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011).

Podle Muzikovské (2020) je agroturistika ,,moderni pojeti turistiky, kdy lidé travi
sviij volny cas na zemédélskych usedlostech nebo rodinnych farmach, vinicich a

v 6

dobrovolné se podili na c¢innostech na farme *.

3.1.2 Vyvoj

Agroturistika spada pod venkovsky cestovni ruch, ktery je soucasti zeleného
cestovniho ruchu. Vyssim stupném agroturistiky je eko-agroturistika (Pourova, 2002),
ktera se vyznacuje ekologickym hospodafenim (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011).

Venkovska turistika (nebo také ruralni) i agroturistika jsou propagovany pod heslem
,havrat ke kofenim®, tim se snazi zaujmout hlavné méstské obyvatelstvo. Prvni zminky 0
venkovském cestovnim ruchu piisly jiz v 19. stoleti, nasledné se rozvijel s automobilovym
pramyslem a nejvice vzrostla popularita v 80. a 90. letech minulého stoleti. V Ceské
republice byl rozvoj prerusen kolektivizaci v zemé&d¢lstvi a novodoba forma agroturistiky
se zacala rozvijet az v 90. letech min. stoleti, diky organizaci ECEAT. V soucasné dobé
agroturistika propagovana pod nazvem Prazdniny na venkové a provozuje ji Svaz

venkovské turistiky (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011).
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3.1.3 Rozdéleni agroturistiky

Provozovat agroturistiku muze (1) podnikatel na rodinné farmé (fyzicka osoba)
nebo (2) zemédélsky subjekt (pravnicka osoba).

Na rodinné farmé je ubytovani poskytovano piimo na rodinné farme¢ ¢i v rekrea¢nich
objektech jako jsou srub, chaty, domky aj. Max kapacita ¢ini 12 luzek. Stravovani je
mozné zajistit vlastnimi vypéstky ¢i vyrobky nebo si hosté vaii sami.

Ubytovani v zeméd€lském subjektu je poskytovano v rekreacnich objektech nebo
hotelich a penzionech. Na jeden rekrea¢ni objekt pfipada maximalni ubytovaci kapacita 12
luzek, v hotelich a penzionech 50 luzek nebo 25 pokoja. Strava v zemédélském subjektu
musi byt zajisténa celodenn¢, minimalné snidané.

Navstévnik se po dobu pobytu pohybuje v provoznim prostiedi zemédélského
podnikatele a mize se seznamit se vSemi ¢innostmi nebo se Ucastnit vyukovych sluzeb
(Pourova, 2002).

Ministerstvo zeméd€lstvi ve spolupraci se Svazem venkovské turistiky a
agroturistiky (2017) stanovili kategorizaci a certifikaci venkovské turistiky a agroturistiky
jako ubytovani v soukromi. Toto ubytovani je charakteristické jako kratkodobé,
vV minimaln¢ jedné a maximalné¢ ctyfech ubytovacich jednotkach (pokoj pro hosty,
apartman, objekt pro rekreaci-studio nebo maly penzion). Mohou byt udéleny jedna az
¢tyfi hvézdicky, které ud€luje na 3 roky Svaz venkovské turistiky a agroturistiky, z.s.

Od roku 2018 se venkovska turistika a agroturistika kategorizuje na: (1) dovolena na
statku, (2) dovolena na venkové, (3) zazitky na venkové a (4) zazitky v regionech.

Dovolena na statku zahrnuje sluzby agroturistiky spojené s ubytovanim, které
poskytuje pouze zemédelsky podnikatel. Dovolena na venkové obsahuje sluzby venkovské
turistiky spojené s ubytovanim. Zazitky na venkové jsou pouze opakujici se zazitkové
programy, zaméfené na venkov a zemédélstvi, bez ubytovani. Zazitky v regionech jsou
také zazitky bez ubytovani a tykaji se bud’ femesla, uméni a kultury nebo pfirodnich,
kulturnich, historickych a technickych pamatek nebo regionalnich specialit (Svaz
venkovské turistiky a agroturistiky, 2017)

3.1.4 Podoby agroturistiky

Agroturistika ma mnoho podob, zalezi, na co se podnik specializuje ve své
zemédelské vyrobé, v jakém misté se farma/podnik nachazi, jaky je charakter okoli atd.

Podle téchto faktord, je vhodné uréit svou nabidku doprovodnych programii. Doprovodné
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programy se mohou zamétovat napi. na: stravovani, zemédelské Cinnosti, projizd’ky na
konich, lov, rybafeni, sporty, tradice atd. (Pourova, 2002).

Nejveétsi zajem je neustdle o vSechny aktivity, které jsou spojeny s jidlem nebo
zvitaty (Hosnedlové, 2019). Zejména ochutnavani regionalnich produkti a cerstvych
potravin (Svaz venkovské turistiky a agroturistiky, 2019) a také komentované prohlidky o
vyrobé mlé¢nych, masovych ¢i obilnych vyrobku (Hosnedlova, 2019).

Kontakt se zviraty je nutny pod dozorem personalu. Jednat se miZze o domaci
zvifata, koCky, mala hospodaiska zvitata, drubez, dobytek a koné (Vaclavik, 2008). Nebo
chov exoti¢téjsich zvitat jako napi.: lam, velbloudu, pstrosu, ponikd atd. Navstévniky laka
predevsim krmeni a piimy kontakt (Hosnedlova, 2019)

Hipoturistika je turistika spojena s cestovanim V konském sedle. Vyuziva se
jezdeckych a konskych stezek. Vyznam maji pro 1éCebné terapie hipoterapie a
hiporehabilitace (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011). Jizda na koni a péce o né je
nejatraktivnéjsi aktivitou na vSech farmach. V posledni dobé je zajem o relaxacni pobyty
blizko konskych ohrad. Relaxace je mozna na rozkvetlych loukach a venkovskych
zahradach (Hosnedlova, 2019).

Mezi sportovni aktivity patii p&si turistika je v dnesni dob¢é spojena s htilkami tedy
tzv. nordic walking. Tento typ sportu je preferovan u seniort, jelikoZz neni naro¢ny na
vybaveni a jedna se o jednoduchy pohyb. Cykloturistika je oblibenym sportem i dopravnim
prostiedkem. V Ceské republice je podpotena projektem Cyklisté vitani (Ryglova, Burian
a Vajénerova, 2011). Dale pak jizda na lodi, snéznych skutrech, lukostielba, horolezectvi
atd. (Vaclavik, 2008).

Ekoturistika, vyznam slova neni zcela jasny, lze wvysvétlit jako cestovani
environmentalné citlivé. Jednd Se napf. 0 navstévu pfirodnich Gzemi a rezervaci. Tzv.
nature-based tourism je turistika zaloZzena na pozorovani a obdivovani ptirody (Ryglova,
Burian a Vaj¢nerova, 2011).

Tradice a Femesla jsou soucasti nasi kultury. Navstévnici si mohou vyzkouset
regionalni tradic¢ni obleCeni, navstivit trznice, objevovat zvyklosti, folklor nebo si
vyzkouset farmaiské dovednosti, jako napi.: kovani kong, shanéni dobytka, stlani slamy,
kozeluzstvi ¢i tabornické vateni (Vaclavik, 2008).

Specialni programy: exkurze po farm¢, koncerty, jarmarky, sochaiské ¢i malifské

dilny, détska zoo, rybolov, vinobrani, samosbér plodl, aranzovani kvétin, fotografovani,
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vystavy napf. déjin zemédélstvi, vyjizd’ky na valniku (Vaclavik, 2008), détské letni tabory,
projizd’ky ko¢arem aj. (Hosnedlova, 2019).

Aktivit pro vyuziti volného ¢asu je neskute¢né mnozstvi, ¢im se jedna o Kreativngjsi
nebo ojedinélou aktivitu, tim vice se podnik miize odlisit od ostatnich podnikt a piilakat
zajemce. V Ceské republice se nachazi spoustu specifickych farem napi. Pstrosi farma
v Doubravici na Svitavku, Véeli farma Nosek, Jeleni farma Je¢meniste, Farma Olsovka,
ktera se zamé&tuje na chov huculskych koni (CzechTourism, 2019), Levandulova farma ve

Zlinském kraji, Bizoni farma v Roznov¢ a dalsi (Muzikovska 2020).

3.1.5 Pozitivni pFinosy agroturistiky

Agroturistika jako forma cestovniho ruchu ma pozitivni vliv na zachovani, obnovu a
rozvoj venkovského prostoru, kulturnich tradic, femesel a zvykd; pomaha vytvaret
pracovni piilezitosti a zarovent omezuje migraci obyvatel z venkova do mést. Pomaha také
rozvijet dalsi navazujici podnikatelské aktivity (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011).

Agroturistika se také podili na tvorbé HDP, tvoii pfijmy do statniho rozpoctu a
rozpoCtu regiont a jednotlivych obci, podporuje investi¢ni aktivitu, stimuluje rozvoj
v dané lokalité napt. infrastrukturu. Velmi nenasiln¢ spojuje cestovni ruch se zemédeélskym
prostiedim, pomaha chranit pfirodu a zivotni prostfedi, pfispiva ke krajinotvorb¢,
k navraceni ¢lovéka Kk pfirodé a zaroven tvoii nezanedbatelny piijem pro podnikatele
(Pourova, 2002).

3.1.6 Negativni aspekty agroturistiky

Spojeni agroturistiky a zemédélstvi, skryva jisté nevyhody, jelikoz si tyto dvé
odvétvi konkuruji. Jedna se hlavné 0 najimani pracovnich sil, jelikoz ob¢é odvétvi maji
shodnou hlavni sezonu a neni jasné, které z odvétvi upfednostnit v rozvoji a investicich.

Obecné muze agroturistika zpusobovat nepfijemné situace, jako napiiklad:
pret€zovani zen, narusovani zivotniho prostiedi, vysokou navstévnost a S ni spojeny stres
pro mistni obyvatele a v neposledni fad¢ také ubytek ptudy pro stavby a infrastrukturu.

Dalsi problémy mohou byt zpisobeny Spatnou komunikaci s obci ¢i regiony. Obec
Casto nema kvalitni informace o dotacich, nezajima se o podporu tohoto odvétvi a brzdi tak
jeho rozvoj (Pourova, 2002).

S propagaci agroturistiky je obecné problém, jelikoZz je na ni pohlizeno jako na

doplnkovou aktivitu v gesci Ministerstva zeméd¢lstvi, a¢ cestovni ruch ma na starosti
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Ministerstvo pro mistni rozvoj (CzechTourism), které se ale této problematice nevénuje.
Negativné zde pusobi také maly rozpocet na marketingovou kampan, predsudky vici
malym individualnim podnikatelam versus hotelové komplexy a neatraktivitou (mala
kapacita, maly obrat) (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011).

Nesmi se opominout ani problémy spojené s kazdym jinym podnikanim, jelikoz jsou
velmi ¢astym divodem ukonceni podnikatelské ¢innosti. Jedna se o problémy finanéni,

marketingové, pravni, osobni a komunikacni (Pourova, 2002).
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3.2 Business modely

Kazdy podnik potiebuje planovat a organizovat. Prvnim cilem pii zakladani
spole¢nosti by mélo byt stanoveni zakladnich prvkd business modelu. Dle Markovic

(2019) by kazdy business model mél mit tyto prvky:

Prilezitost (idealni zakaznik, pfidana hodnota)
Pozice hodnotového retezce (Cinnosti k dosazeni koncového uzivatele)
Hodnota pro zdkaznika (vyhody produktu ¢i sluzby)

Zdroje prijmii a ndkladu

o r w0 e

Konkurencni vyhoda

Business model spolu s podnikatelskym planem tvofi prvni podrobné planovani na
zacatku podnikani. Tyto dva koncepty nemohou fungovat bez sebe, jelikoz business model
tvoii stied podnikatelského planu (Markovic, 2019). Nicméné business plan je daleko
znaméjsi a fada podnikatelt ho bere jako samoziejmost. Bud’ je nutny pro banku nebo
investora nebo ho podnikatelé sestavuji pro zptehlednéni celé situace. Tato piedstava je
v podnikatelich hluboce zakofenéna, jelikoz o podnikatelskych planech pojednava mnoho
knih, ¢lanku a celkové se pojem business plan stal nedilnou soucasti podnikani (Kone¢ny,
2019).

Business modely patfi mezi nov¢jsi podnikatelské koncepty a jsou velmi
diskutované, ac¢koliv nejméné pochopené. Mezi vyhody modelu patti moznost strukturovat
své myslenky a porozumét strategickym cilim a problémam. Uginny business model by
mél tyto myslenky formulovat pro spoleéné pochopeni podniku. Formulace takového
modelu pomaha fesit klicové situace (Nielsen a Lund, 2014).

Business modely se vyviji uz pies 100 let (Gorevaya a Khayrullina, 2015) spolu
s konkurenci. S pfibyvajicim poctem podnikatelti, a tim i konkurence, se business model
musel neustale vyvijet a stal se nutnosti pro rozhodovani o fungovani podniku. Model se
totiz snazi dat zakaznikim dtvod, aby si vybrali nabidku nasi firmy pfed konkurenci (Das,
2020).

3.2.1 Definice

Bohuzel dnes neexistuje Zzadna bézné piijimana definice business modelu a i kdyz

existuje mnoho publikaci 0 jeho vyzkumu, neshodnou se védci ani na jeho vyznamu
(Horvath a Szabo, 2018).
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Naznaky business modeld lze vidét napt. na zacatku 20. stoleti, kdy se pouzivaly
koncepty znamé jako ,,navnady* nebo ,,ziletka“. Strategii tohoto modelu bylo prodavat
zakladni produkt za velmi nizkou cenu a prodej nahradnich dila ¢i doplikovych produkta
za vy$si ceny pro tvorbu zisku (Gorevavya a Khayrullina, 2015).

Poprvé se termin business model objevil v ekonomii v 50. letech (Horvath a Szabo,
2018) unové zalozenych firem jako napf. McDonald nebo Toyota (Gorevaya a
Khayrullina, 2015). V 90. letech se srozvojem internetu stal koncept business modelu
témét synonymem pro elektronické obchodovani a vznikem tzv. nové ekonomiky (Nielsen
a Lund, 2014), mezi prikopniky lze uvést napi.: Netflix, eBay, Amazon Starbucks a dalsi
(Gorevavya a Khayrullina, 2015).

Koncept business modelu nema zadné zavedené teoretické zaklady v ekonomii nebo
obchodnich studiich (Teece, 2010). Proto je pojem rGznymi autory chapan odlisné a
v n¢kolika smérech. Prvni smér ukazuje business model jako obecny zpiisob popisu
vytvafeni, prodeje a dodavani hodnoty k zakaznikim. Druhy zptsob je charakterizovan
dirazem na podnikani. Pfistup se snazi vybirat a studovat zakladni prvky modelu a vztahy
mezi nimi. Pocet téchto prvki neni jasné stanoven, stejné jako definice business modelu, a
pohybuje se mezi 4 a 9. Tteti smér se zabyva konkrétnimi situacemi a analyzami business
modell jednotlivych skutec¢nych spole¢nosti (Xerox, Lego, Toyota atd.) (Gorevaya a
Khayrullina, 2015).

Casadesus-Masanell a Ricart (2010) popisuji business model jako logiku firmy.
,,Business model ukazuje, jakym zpiisobem podnik funguje a jakou hodnotu vytvari pro své
zainteresované strany* (Casadesus-Masanell a Ricart, 2010).

Business model se snazi organizaci chapat vice nez pouze jako diagram, mél by
zahrnovat chapani strategie, Strukturu a schopnost vyuzivat technologicka feSeni
k vytvafeni hodnoty (Nielsen a Lund, 2014).

Magretta (2002) definuje business modely jako ,pribehy, které vysvétlyji, jak
podniky funguji. Podobné jako dobry pribeh, obsahuje model presné vymezené postavy,
verohodné motivy a zapletku, kterd se toci kolem pohledu na hodnotu. Odpovida na urcité
otazky: Kdo je zdkaznik? Jak vydélat penize? Jakd miizeme zdkaznikiim dodat hodnotu za
primérenou cenu? “

,,Business model predstavuje zdkladni princip, jak firma vytvari, predava a ziskava
hodnotu‘ (Osterwalder a Pigneur, 2012).
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Dle Teece (2010) ,,formuluje business model logiku, data a dalsi dikkazy, které
podporuji poskytovani hodnoty pro zdkaznika a funkcni sktrukturu vynosu a ndakladii pro
dany podnik. Jde o prinos, ktery podnik prinese zdkaznikum, jak se zorganizuje a jak
zachyti ¢ast hodnoty, kterou prinasi “.

Alt a Zimmermann (2001) se snazili spojit rizné myslenky do Sesti obecnych prvki

business modelu:

1. Mise — vyvoj vize, strategickych cili a hodnoty pro zakaznika

2. Struktura — osoby, které¢ tvoii podnikatelské spolecenstvi (hodnotovy fetézec a
web)

3. Procesy — poskytuji podrobnéjsi pohled na misi a strukturu, ukazuji prvky
procesu tvorby hodnot (pozadavky zakaznika)

4. Obrat — je nutné sledovat a analyzovat zdroje pfijmu a nezbytné investice,
kratkodobé i sttednédobée

5. Legislativni problémy — pravni otazky mohou ovliviiovat v§echny prvky modelu
(vizi, sit’ hodnot, procesy), nékteré trhy stale regulovany

6. Technologie — technologicky vyvoj mize mit také velky dopad na jednotlivé

prvky business modelu

Kazda firma ma urcity business model, ktery ,,odrdzi hypotézu vedeni 0 tom, co
zakaznici chtéji, jak to chtéji, co zaplati a jak se podnik miiZe zorganizovat, aby co nejlépe

vyhovoval témto potrebam, dostal zaplaceno a vytvoril zisk ** (Teece, 2010).

3.2.2 Vyuziti business modelu

Casto se business modely vyuzivaly pro technologické podnikani a investice do
rizikového kapitalu, diky rychlému piehledu a srovnatelnosti nékolika projektii a startupti.

V dnesni dobé je jeho vyuziti daleko rozsahlejsi: (1) umoziiuje pochopit obchodni
logiku, (2) navrhuje formy prizptusobeni se okolnim zménam, (3) je zakladem pro
strategické planovani, (4) pomaha vytvaiet nové Kkonceplni FeSeni a (4) vytvari
jednotny komunikaéni prostor (Gorevaya a Khayrullina, 2015).

Business modely se ¢asem musi ménit na zakladé zmén na trhu, v technologiich nebo
pravni struktufe. Vyvoj tspésného business modelu K zajisténi konkurenc¢ni vyhody ale
nesta¢i. Zakladni prvky modelu jsou transparentni a snadno napodobitelné. Nicméné ne

vSe mize konkurence okopirovat — zdroje, vazby atd. Diferencovana a zaroven efektivni
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architektura business modelu je dilezita pro konkurenéni vyhodu, Kterou lze chranit také
vhodnou obchodni strategii (Teece, 2010).

~Kazda Zivotaschopnd organizace je postavena na zdravém business modelu, ale
business model neni strategii, prestoZze mnoho lidi pojmy zameénuje. Business modely
popisuji, jak jednotlivé ¢asti podniku do sebe zapadaji. Nezohlednuji vSak jeden faktor:
konkurenci. To je ukolem strategie (Magretta, 2002).

3.2.3 Business model vs. Podnikatelsky plan

,,Business pldan je pisemny dokument, ktery podrobné popisuje poslani, vizi, cile
startupu nebo spolecnosti, zatimco business model (platno) je jednoduchym obrdazkovym
zndzornénim otdzek, které vam pomohou pri objasnéni vaseho napadu® (Okoduwa, 2020).

Business model bude vzdy stfedem obchodniho planu. Plan jde do podrobnosti,
ukazuje, jak bude napad fungovat a lze ho vyuzit pro formulovani strategie a finan¢ni
vykonnosti. Model je spiSe mechanismus, ktery spole¢nost vyuziva K dosazeni zisku,
pomaha zajistit spole¢nosti penize, identifikovat sluzby (které se zakazniktm libi) a
navratnost finan¢nich prostiedkt (Markovic, 2019).

,,Business model je zdakladem spolecnosti, zatimco obchodni plan je strukturou.
Business model je tedy hlavni myslenkou podniku spolu s popisem toho, jak funguje “
(Markovic, 2019).

Vysledek névrhu business modelu predstavuje zakladni kdmen pro vytvofeni
kvalitniho podnikatelského planu. Plan by mél obsahovat pét ¢asti: tym, business model,
finan¢ni analyzu, vn&jsi prostiedi, plan realizace a analyzu rizik (Osterwalder a Pigneur,
2012).

Nicméné oproti business modelu je business plan velmi rozsahly, podnikatel musi
feSit mnoho problémi a otazek najednou a jeho podoba nemusi vyhovovat vSem potiebam
podnikatell, investort ani trhu. Zakladnim pfedpokladem je relativné stabilni okoli,
Vv dnesni dobé se ale podnikatelské prostiedi vyviji velmi rychlym tempem a uz neplati
urcité standardy a moznost piedvidat situace v budoucnu.

Bohuzel dnes je ,,rychlost businessu vyssi nez rychlost psani . Nicméné zakladni
myslenka podnikatelského planu ztstava. Je nutné ,,mit jasnou predstavu o tom, kde jsme,

kam jdeme, jak se tam dostaneme a co nds miize cestou potkat*“ (Kone¢ny, 2019).
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3.2.4 Vzory business modeli

Existuje mnoho typa business modelt, které mohou spole¢nosti vyuzit, protoze
kazda firma pfistupuje k zdkaznikim jinak. Sourobh Das (2020) popsal 30 typu business
modell. Mezi zndmymi druhy miZeme uvést napi.. vyrobni model, distribuce,
maloobchodnik, fransiza. Mezi novéjsi muzeme uvést: dropshipping, crowdsourcing,
online trzisté, model agregator atd.

Osterwalder a Pigneur (2012) definovali 5 druhti business modeld, které vyuzivaji

malé i velké spolec¢nosti:

1. Rozdéleny (unbundling) business model
Podstatou této koncepce je rozdéleni podniku na tii subjekty: (1) zaméfeny na vztahy se
zékazniky, (2) zaméfeni na inovaci produktt, (3) zaméfeni na infrastrukturu. Kazdy typ ma
odlisné ekonomické, konkuren¢ni a kulturni podminky.

2. Dlouhy chvost
Jedna se o prodej vysokého mnozstvi okrajovych produktt v relativné nizkych objemech.
Model vyZzaduje nizké naklady na zasoby a silné platformy pro okamzité dodani.

3. Vicestranné platformy
Platformy spojuji minimaln¢ dvé specifické, vzajemné propojené skupiny zakazniku.
Platformy jsou skupiné nabizeny pouze v pfipad¢, Ze jsou piitomny i ostatni skupiny
zakaznikt. Hodnota je obsazena v snadnéjsi interakci mezi skupinami a vznika tzv. sitovy
efekt. Mezi zastupce lze uvést napt.: platebni karty Visa (spojeni obchodnika a drzitele
karet).

4. Business model zdarma
Vtomto modelu alespon jeden vyznamny zakaznicky segment neustdle profituje
Z bezplatnych nabidek. Neplatici zdkazniky financuje jina ¢ast business modelu nebo jiny
zakaznicky segment. Zde lze vyuzit tfi vzory: (1) bezplatnd nabidka zalozend na
vicestranné platformé (reklama), (2) bezplatné zakladni sluzby a volitelné prémiové sluzby
(tzv. model freemium) a (3) tzv. model navnady a hacku (levna Gvodni nabidka laka
zakazniky k dal$im nakupum).

5. Otevrené business modely
Model vyuziva spoluprace s externimi partnery. Bud’ vyuziva napady ¢i technologie od

externich firem nebo napady ¢i aktiva poskytuje, protoze je nevyuziva.
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3.3 Lean Canvas

Pti formulovani vhodného business modelu, je dulezité vyuzit nékteré jednoduché
procesy, které zajisti efektivni vyuziti ¢asu i pené€z pii rozhodovani o budovani produktu
(Gleeson, 2012).

Mezi jednoduché metody patii napt. metoda Lean Canvas, ktera vychazi z principa
Lean Startup. Tyto principy formuloval Eric Reis. Lean Startup je zalozen na uceni se za
pochodu a vyzaduje neustdlou zpétnou vazbu od zakaznikii. Obsahuje tii pravidla: vytvor-
vyhodnot-pouc se. Tento soubor nastroji se zabyva odpovédi na otazku: M¢El by byt tento
produkt vyroben? A nikoliv klasickou otazkou: Lze tento produkt vyrobit? (Reis, 2011).

Hlavni soucasti metody Lean Startup je tzv. minimalni Zivotaschopny produkt
(MPV) (Reis, 2011). MPV je zakladni verze produktu, kterd muze byt pfedstavena
vybranym zakaznikiim. Ti nasledné poskytnou zpétnou vazbu, ktera pomize podnikateli
pii rozhodovani, zda do rozvoje produktu investovat ¢i nikoliv (Gleeson, 2012).

Minimalni Zivotaschopny produkt zaéina zjiSténim probléma zdkaznika, tyto
problémy je nutné Si ovéfit v praxi — rozhovory s potencionalnimi kupujicimi. Témito
rozhovory se ovéii predpoklady zakaznik a spravné definovaného problému. Pokud je
jistota, ze dany problém ma vice zakazniki a Ze je naSe feSeni spravné, poté je spravny cas
produkt ¢i sluzbu zacit vyrabét. Po uvedeni na trh je nutné doladit nedostatky a probiha
faze uCeni ¢i méfeni uspéchu. Bézny postup vyrob-nabizej-prodej se méni na nabizej-
prodej-vyrob. Vyrabi se, az po zajisténi odbytu (Maurya, 2020). Hlavnim ucelem je najit

dikazy poptavky pred vytvorenim kompletniho produktu (Gleeson, 2012).

3.3.1 Lean Canvas a Business Model Canvas

Model Lean Canvas a Business Model Canvas jsou typické piiklady vyuziti Lean
Startupu. Business Model Canvas vytvorili Alex Osterwalder a Yves Pigneurs. Model ma
za ukol zjednodusit tradiéni business modely, ptinést piehlednost a rychlou orientaci
v klicovych deviti bodech: vztah kzakaznikiim, zakaznické segmenty, zdroje piijmu,
struktura nakladd, kandly, hodnotové nabidky, klicové zdroje, cinnosti a partnefi
(Osterwalder a Pigneur, 2012). Nicméné Ashu Mauryaovi se tento model nezdal
ptehledny. Nasledné v roce 2010 pfisel s modelem Lean Canvas, ktery vychazi z Business
Modelu Canvas (Maurya, 2018).
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Oba Canvasy jsou si velmi podobné, a to strukturou i zptisobem prace. Nicméné
rozdil je v pouziti, zatimco Business Model Canvas je vhodny pro jiz existujici zavedené
firmy, Lean Canvas je vhodnéjsi pro nové podniky, produkty nebo sluzby. Lean Canvas se
zamé&fuje na problémy zakaznika, které ma novy produkt ¢i sluzba vytesit (Machackovi,
2016). Naopak Business Model Canvas se zamétfuje spiSe na potieby zakaznika
(Brychtova, 2019). Dle Sydeeka (2019) je Business Model Canvas vice orientovan na
vnéjsi prostredi, aby vefejnost mohla pochopit, co podnik déla. Lean Canvas od Maurya
zastava strategii spojeni produktu ptimo se zakaznikem.

Lean Canvas je velmi jednoduchy, je totiz mozné ho upravovat a ptizpusobovat.
Neustale nuti autory k zamysleni. Je vhodny do dynamického prostiedi, popisuje vice
inovace a aktualni problémy. Je mozné ho vyuzit také pro srovnani vice produkti ¢i sluzeb
a variant. Na druhé stran¢ Business Model Canvas se hodi spise jako navrh obchodniho
modelu nebo prezentace sluzby pro investora, jelikoz je detailnéji propracovan, pocita
se stabilngj$im prostfedim a analyzou ptinosu vyrobku ¢i sluzby. Podstatou obou modelt
ovSem zustava jejich jasné a struéné vyjadieni podnikatelského zaméru a prezentace

ostatnim (Brychtova, 2019).

3.3.2 Definice Lean Canvas

Dle Evy a Zdenka Machacka (2016) je Lean Canvas ,.,jasny komunikacni ndstroj,
ktery pomuize ujasnit business zadani a rizika pred zahdjenim analytické faze projektu a
usnadni change management. Poskytuje strukturovanou grafickou Sablonu na jednu
stranku pro popis pribehu budouciho produktu nebo sluzby *.

Sam Maurya (2020b) popisuje Lean Canvas jako ,.skvélé cviceni pro vytvoreni
zakladni myslenky a internalizaci myslenky business modelu jako produktu“. Pomaha
v nejrangjSich fazich podnikani soustfedit pozornost na dva zakladni oddily: zakaznicky
segment a problém (Maurya, 2020b).

Maria Airth (2020) rozebira jednotliva slova Lean Canvas. Canvas Vv piekladu platno.
Malifi na platno zachycuji urcity obraz, jestlize néjaka ¢ast neni na platn€, neni pro divaka
vidét. V gamblerstvi, pokud hra¢ dostane pokyn: canvasing area, je nutné prohledat celou
oblast. V téchto piipadech Canvas piedstavuje celek. Slovo Lean znamena Stihly. Hlavni
podstatou je ptedstavit napad jednoduse, bez zbyte¢nosti. Lean Canvas tedy umoznuje
navrhnout jednostrankovy business model tak, aby uzivatel na prvni pohled vidél cely
obchodni plan (Airth, 2020).
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3.3.3 Struktura Lean Canvas

Lean Canvas (neboli platno) je jednostrankova Sablona, ve které se skryva pocateéni
napad zalozeny na faktech misto predpokladech. Dle Maurya (2012) je tvofeni Lean

Canvasu snadné, rychlé, ptenosné, jelikoz je mozné navrhnout za jedno odpoledne né¢kolik

vvvvv

aktualizovat a sdilet s ostatnimi. Lean Canvas se sklada z deviti ¢asti, viz obrazek ¢. 1.

Obriazek 1 Model Lean Canvas
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Zdroj: A. Maurya. Running Lean: Iterate from Plan Ato aPlan That Works. Califoria, United States: O’Reilly

Media, Inc., 2012. [cit. 2020-07-15].

Leva cast Sablony se zaméfuje na produkt a prava na trh. Jednotlivé casti jsou
vzajemné propojeny (Maurya, 2016), jejich pofadi je naznaceno na obrazku ¢. 1. Mize se
zdat, ze rozlozeni jednotlivych poli nema zadnou logiku, nicméné ma svtj divod. Pokud
by model byl uspoiadan logicky, lidé by v tomto pofadi model vypliovali, coz by zménilo
jejich ptirozeny zpusob mysleni (Maurya, 2019).

V poslednich verzich Lean Canvasu je zaménéno potadi problému a segmentu
zakaznikl, zdkaznici jsou upfednostnéni pfed definovanim problému. Nicméné at’ uz autor
sklada Lean Canvas z jakéhokoliv vychoziho bodu, vysledkem je jeden celek. Cilem Lean
Canvasu by meélo byt ovérit napad, odhalit nejrizikoveéjsi predpoklady a poskladat
Z jednotlivych kouskt ,piib&h“ do jednoho obrazu. Ugelem je tedy dekonstruovat
myslenku. Vychozi body (at’ uz zékaznik nebo problém) jsou jako prvni zminény proto, ze

obsahuji nejvétsi mozné riziko (Maurya, 2019).
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Maurya definuje jednotlivé ¢asti modelu nasledovné (Maurya, 2016):

1. Problém — je velmi duilezité urCit, jaké problémy zakaznici fesi (maximalné 3) a
zda existuje né&jaké alternativni feSeni pro problém zakaznika, jelikoz spoustu
podniku selze, diky investovani do nespravnému produktu

2. Zakaznici — uréit cilovou skupinu, pro kterou bude vyrobek ¢i sluzba ur¢en

3. Unikatni hodnota — zde se jedna o slogan nebo odlisnost od konkurence, dtvod,
proc si lidé produktu/sluzby v§imnou

4. Reseni — uréeni minimalnich nastroji (minimalni Zivotaschopny produkt), které
vyfesi problém zakaznika a zdrazni hlavni vlastnosti produktu ¢i sluzby

5. Zdroje — shrnuti riznych moznosti, kterymi miizeme oslovit zakaznika

6. Tok prijmu — urcit strukturu zakladnich piijmu (pfedplatné atd.), bod zvratu a
hrubou marzi

7. Struktura ndkladii — identifikovat variabilni a fixni naklady

8. Indikatory — pomoci nastroju, zjistit, jaké aktivity nejsou rentabilni nebo
efektivni

9. Konkurencni vyhoda — je tézké ji identifikovat, dle Jasona Cohena je
konkuren¢ni vyhoda néco, co nemutze byt zkopirovano ani koupenoO, napf.

znalosti

3.3.4 Postup pri sestavovani Lean Canvasu

Je vhodné jednotlivé body vypliovat postupné. Velice diikladné a podrobné by mély
byt sestaveny casti problém a feSeni (Maurya, 2012). Vsech 9 bodid by mélo odpovidat
pozadavkim Lean Startupu. Nad sestavenim hlavni myslenky modelu by mél ¢loveék
stravit pfiblizné 15-20 minut. Je mozné si platno promitnout na zed a lepicimi papirky
pridavat body do jednotlivych bloka. Zvolit 1ze i klasickou tuzku a papir. Hlavnim cilem je
zustat ,,Stihly”, tedy vSe definovat jasn¢ a stru¢né (Mullen, 2016). Pii vyplnovani neni
dalezité vyplnit vSechny boxy najednou. Podstatné jsou prvni tii pole, které jsou vyplnény.
Tyto ¢lanky omezuji a formuluji napad a pokud jsou chybné ¢i slabé, nasleduje fetézovy
efekt do dalSich box modelu. Je nutné na prvotni napady nahlizet kriticky. Pokud ma byt
napad Gspésny, je nutné, aby tesil 3 typy rizik: riziko zakaznika (Bude to zadkaznik chtit?),
trzni (zivotaschopnost) a technické riziko (Dokazeme produkt vytvotit?) (Maurya, 2019).

Pro rozmanitéjsi a pestiejsi obsah je vhodné sestavovat Lean Canvas ve skupiné

(Maurya, 2012). Skupinu by méli tvofit zastupci vSech podstatnych utvaru, kterych se
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produkt tyka. Pti diskuzi je nutno vytvofit pfiznivou atmosféru. Body v modelu musi byt
jasné¢ a srozumitelné popsany (pro neztiéastnéné strany).

Po sestaveni Lean Canvasu je zdsadni, predstavit sviij plan jiné osobé pro ziskani
zpétné vazby. Zjistit tak lze, zda dotyény pochopil zakladni myslenku, zda ho produkt
zaujal a zda napadu véti. Model je vhodné po sestaveni nechat na viditelném misté, mutze
tak byt dopliiovan rliznymi obrazky, testy, prvotnimi navrhy nebo porovnavan s jinymi
variantami anebo s dal$imi napady. Hlavni myslenka zlstane po celou dobu realizace

Citelna a vSem jasna (Machackovi, 2016).

3.3.5 Vyuziti Lean Canvasu

Schéma modelu Lean Canvas mohou vyuzit nejen obchodni partnefi, ale i inzenyii,
navrhafi a produktovi manazefi vSech druhti spolecnosti od malych startupti po velké
spole¢nosti. Model se u¢i i na n€kolika technickych a obchodnich Skolach na svété
(Maurya 2018a). Prezentovat se da model také investorim, ktefi se v dnes$ni dob¢ zajimaji
predevsim o vyd¢lky, a ne o éteni rozsahlych podnikatelskych pland. Pokud je nutné plan
pifesto napsat, je mozné vyuzit Lean Canvas jako prvotni nac¢rtek pro ujasnéni moznych
rizikovych polozek a prokonzultovat je s poradci ¢i provést experimenty (Maurya, 2017).

Metodu Lean Canvas lze pouzit také pouze jako brainstorming, pro uptesnéni zadani
mezi zadavatelem a vyvojafem. Nebo pii porovnani riznych verzi produktu ¢i sluzby a
nasledné diskuze (Machackovi, 2016).

3.3.6 Vyhody a nevyhody

Mezi vyhodami modelu muzeme uvést: (1) zptehlednéni situace, (2) formulace
popisu nového produktu, (3) zjisténi, zda ma myslenka potencial na trhu a (4) jednoduché,
zapamatovatelné piedstaveni hlavni myslenky tymu ¢i investoram (Machackovi, 2016).

Nektefi kritizuji metodu Lean Canvas za to, Ze je az piili§ orientovana na produkt,
nicméné tim je také pfitazliva. Tato metoda slouzi pro zachycovani myslenek, a tim je
dostupna pro vice tvirct. Casto se pii vypliiovani modelu stane, Ze podnikatel zjisti, Ze
jeho myslenka neni az tak dobra. Toto zjisténi hned v zacatku uSetii spoustu Casu i penéz
(Maurya, 2017). Zda se, Ze metoda Lean Canvas ma mnoho vyhod, stale ale nedokaze plné
nahradit obchodni plan (Maurya 2018a). Nedostatek mizeme vidét hlavné v chybgjicich
finan¢nich prognozach. Samotny Lean Canvas je pouze jednim z nastroju V obchodnim

planovani a je vhodné samotnou metodu dale rozvijet (Maurya, 2017).
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3.3.7 Pouziti Lean Canvasu v agroturistice

Tato diplomova prace je zamétena na pouziti metody Lean Canvas v agroturistice.
Agroturistika je specifickd svym zaclenénim ve dvou sektorech. Sektoru zemédélstvi a
cestovnim ruchu (Pourova, 2002). Zemé&délstvi je primarni sektor ekonomiky, ktery
pomoci ptirodnich zdroji zajistuje produkci zakladnich komodit (suroviny, potraviny,
vyrobky). Mezi hlavni ¢innosti patii chov zvifat, rostlinna vyroba a rybolov. V dne$ni dobé
se stale vice tesi trvale udrzitelné zemédélstvi, které lze definovat jako: ,.ekologicky
unosné, ekonomicky zivotaschopné, socidlné odpovédné, vici zdrojiim Setrné a slouzi jako
zakladna pro pristi generace * (Vyzkumny tstav zemeédelské ekonomiky, 2000).

Cestovni ruch je nedilnou soucasti agroturistiky, dle WTO piedstavuje (Kotikova,
2013) ,.cinnost lidi, ktera spociva v cestovani a pobytu mimo misto obvyklého pobytu, po
dobu kratsi jednoho roku, za ucelem vyuziti volného casu, obchodu a jinych ucelit .

Jak uvadi Nosratabadi a Drejeris (2016) pro spravny business model ve venkovském
cestovnim ruchu je potfeba vytvofit procesy, které budou citlivé na zmény a trendy
Vv jednotlivych ¢astech modelu. Klicové body pro podnik by mély byt neustale sledovany a
analyzovany, jen tak muze podnik reagovat na zmény prostfedi, udrzet konkurenc¢ni
vyhodu a ziskovost. Mezi hlavnimi body uvadi: Hodnotu (nabidka), cilové zakazniky,
zakaznické rozhrani (jak je spoleénost propojena s riznymi segmenty trhu), partnerska sit’,

struktura nakladt a vynosu.

3.3.7.1 Piedpoklady cestovniho ruchu a agroturistiky

Faktory, které ovliviyji cestovni ruch lze rozdélit na (1) lokalizaéni, (2) realiza¢ni a
(3) selektivni. Vliv téchto faktord je tfeba porovnavat z hlediska obchodni Uispésnosti
uzemi, z dlouhodobé ekonomické vyuzitelnosti Vv silici konkurenci a udrzitelnosti
environmentalni a sociokulturni.

Lokaliza¢ni faktory, jsou dany tizemnim a jsou neménné. Patfi mezi né piirodni
podminky (klima, terén, vodni poméry, pfirodni atraktivity, zivocichové a rostliny) a
spoleCenské atraktivity (pamatky, zvykKy, slavnosti, gastronomie atd.). Z pohledu
cestovatele jde pfedevsim o ,,t0, CO se musi vid&t™.

Realizaéni faktory jsou predevsim doprava, ubytovaci, stravovaci a dalsi sluzby
spojené s pfenocovanim. Selektivni faktory stimuluji vznik a rozvoj cestovniho ruchu.
Déli se na objektivni a subjektivni. Objektivni stimulaéni faktory zahrnuji: politické

(stabilni prostiedi a vefejna podpora cestovniho ruchu), ekonomické (sménitelnost mény,
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mira investic, vySe realné mzdy atd.), demografické (poCet obyvatel destinace, jeji
ekonomicka aktivita, stfedni délka zivota, mobilita apod.) a administrativni podminky
(zékony, vyhlasky, celni a devizové predpisy, potieba ockovani aj.).

Subjektivni stimulac¢ni faktory jsou psychologické a marketingové faktory, napi.:
reklama, propagace, zkuSenost, modnost, renomé destinace, networking, branding,
postaveni hodnoceného tizemi v konkurenci, obraz u Zadoucich cilovych skupin, schopnost
naplnit jejich ptani apod (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011).

Pro zaloZzeni podnikdni ve venkovské turistice je vhodné mit (Svaz venkovské
turistiky a agroturistiky, 2019):

e Objekt, pro ubytovani hosti

e Povédomi 0 vyjimecnosti okoli

e Financ¢ni prostfedky na opravu, piestavbu, vybaveni

e Schopnost orientovat se v potiebné legislative

e Kvalitni ucetni, daitového poradce a pravnika

e Schopnost planovat (praci, produkty, zazitky)

e Spravné pocitat, hospodafit, investovat ¢i splacet avéry

e Rozumny pohled na propagaci

e Schopnost ucit se a spolupracovat

e Podporu a ochotu pomoci od rodiny, pfatel a znamych (zastupce v piipadé
potieby)

Pro Gspé$né podnikani je dulezité vyhovét nékterym zakladnim pozadavkim pro
uspésny rozvoj agroturistiky. Nejdulezitéjsi je osobnost podnikatele, vsechno, co buduje
déla podle svych piedstav a pokud ho prace bavi, miize vytvofit jedine¢né prostiedi, které
budou ostatni radi sdilet. Musi mit také ur¢ité dovednosti a vlastnosti, napt.: byt pratelsky,
znat obor podnikani, umét komunikovat a piedvidat.

Dulezitym faktorem je dostupnost. Piechledné oznacené ubytovani usnadni hledani i
okolnim turistim a zajisti pohodli. Kvalita a Cistota pokoje i celého ubytovaciho zatizeni
je zaklad. Styl a vybaveni pokoje mohou lidem vytvofit piijemné misto pro odpocinek,
kde se budou citit jako doma, s ¢imz souvisi i pobyt domacich mazli¢kt (Svaz venkovské

turistiky a agroturistiky, 2019).
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3.3.7.2 Zarazeni sektoru agroturistiky

Vyvoj agroturistiky a jeji definici Cesky statisticky tGfad p¥imo nesleduje. Obecné
sleduje cestovni ruch, ktery se rozliSuje dle kategorie ubytovaciho zafizeni na hotely*****,
hotely**** ostatni hotely (hotely***, hotely**, hotely* a hotely garni), penziony, kempy,
chatové osady a turistické ubytovny a ostatni jinde neuvedené. Dale muZzeme sledovat
ukazatele: pocet pokojl, pocet llzek €i mist pro stany a karavany nebo napiiklad
pramémy podet prenocovani a zda se jedna o domaci &i vyjezdovy cestovni ruch (Cesky
statisticky urad, 2020).

Dle klasifikace CZ-NACE miuzeme ¢asti agroturistiky zafadit do:

Sekce A — Zemeédélstvi lesnictvi a rybafenti,

Sekce C — Zpracovatelsky pramysl,

Sekce G — Velkoobchod a maloobchod; opravy a udrzba motorovych vozidel,
Sekce | — Ubytovani, stravovani a pohostinstvi,

Sekce R — Kulturni, zdbavni a rekreaéni ¢innosti

Ubytovani se déli na ubytovani v hotelich a podobnych ubytovacich zatizenich, tedy
hotely, motely a botely, ostatni podobnd ubytovaci zafizeni. Dale rekrea¢ni a ostatni
kratkodobé ubytovani, kempy a tadbofiSt¢ a ostatni ubytovani (pronajem, koleje atd.)
(Cesky statisticky trad, 2007).

- Obcansky zakonik

- Zakon o obchodnich korporacich

- Zivnostensky zakon

- Z4kon o ucetnictvi

- Zakon o danich z ptijmu

- Zéakon o evidenci trzeb

- Zakon o dani z ptidané hodnoty

- Stavebni zakon ¢. 183/2006 Sb.

- Vyhlaska o obecnych technickych pozadavcich na vyuziti tzemi ¢.501/2006Sh.
- Zakon o mistnich poplatcich ¢. 565/1990 Sb.

- Zakon o rozhlasovych a televiznich poplatcich ¢.348/2005 Sb.

- Autorsky zakon ¢. 121/2000 Sb.

- Zakonik prace ¢. 262/2006 Sb.

- Zakon o pobytu cizincti na tizemi Ceské republiky &. 326/1999 Sb.
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- Zakon o zajisténi dalSich podminek bezpecnosti a ochrany zdravi pii praci a
souvisejici pedpisy ¢. 309/2006 Sb.

- Zéakon 0 pozarni ochrané a Vyhlaska o pozarni prevenci

- Zakon o ochrang vetejného zdravi ¢. 258/2000 Sb.

- Zakon o potravinach a tabakovych vyrobcich

- Vyhléska o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby a o zisadach a
provozni hygieny pfi ¢innostech epidemiologicky zavaznych

- Zakon o ochrané spotiebitele

- Ochrana osobnich udaji (GDPR)

- Zakon o nékterych podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu ¢.
159/1999 Sb. (jizda na koni atd.)

- Aj. (Svaz venkovské turistiky a agroturistiky, 2019).

Dle Zivnostenského zakona je zemédélskym podnikatelem fyzicka nebo pravnicka
osoba, ktera hodla provozovat zemédélskou vyrobu jako soustavnou a samostatnou ¢innost
vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za uclelem dosaZeni zisku, za podminek
stanovenych zakonem 0 zemé&d¢lstvi. Zemédélsky podnikatel podle zakona o zemédélstvi
je rovnéz opravnén poskytovat prace, vykony ¢i sluzby, které souviseji vyhradné se
zemédélskou vyrobou. Takova osoba musi byt pln€ svépravna, mit trvaly pobyt na izemi
CR (nejedna-li se 0 ob&ana CR nebo o ob¢ana &lenského statu EU), pohovorem pied
obecnim Ufadem obce s roz§ifenou piisobnosti prokéazat zdkladni znalosti ¢eského jazyka
(nejedna-li se o obéana CR nebo obdana &lenského statu EU). Zemédélsky podnikatel je

povinen se zaevidovat u obecniho Gfadu obce s rozsitenou ptisobnosti (Scholzova, 2019).

3.3.7.3 Potencidl a rizika agroturistiky

Dle OECD (2006) ovliviiuji venkovskou politiku 3 faktory:
1) Zvyseny zdjem o prirodni a Kulturni bohatstvi
2) Limity zemedelské politiky a mezinarodni tlak na reformu
3) Decentralizace a nové trendy v regiondlni politice
Doporucuje se zaméfit se spiSe na misto nez na sektor a upfednostnit investice pied
dotacemi (OECD, 2006). Poskytovani agroturistiky piedstavuje dileZitou interni strategii
diverzifikace piijmu, jelikoz vytvaii dodate¢ny piijem a podnik se tak stava odolné&jsi vaci
kolisani cen zemédelskych produktt. Zaroven je agroturistika jakymsi fenoménem, jelikoz

kazda agroturisticka nabidka je autenticka. Potencial rozvoje agroturistiky je skryty v lepsi
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spolupraci mezi zemédélstvim a cestovnim ruchem. Moznym rizikem mulze byt
zaménovani a nejasnost v pojmu agroturistika (napf. komer¢ni hotely vyuziji pozitivni
image agroturistiky) a nasledné poskozeni reputace celé¢ho odvétvi (Streifeneder, 2016).

V dasledku pandemie Coronavirus COVID-19 mohou byt venkovské oblasti a farmy
bezpecnéjsim mistem pro obyvatele mést, coz miize byt spoustééem pro nové prilezitosti
v regionech. Nicmén¢ venkovské regiony jsou zvlasté zranitelné, jelikoz velka Cast
populace je tvofena star§imi lidmi, je méné diverzifikovana, je zde mala moZnost
vykonavat praci zdomova a zaroven nizsi piijmy a Gspory mohou vést k odchodu
pracovnikl — nedostatek pracovniki. Soucasna krize narusila také dodavatelské fetézce,
zvysila pocet kontrol zboZi, snizila ceny produkti a vyrazné omezila cestovni ruch. Na
druhé strané muze byt tato situace pfilezitosti pro zavadéni modernich digitalnich
technologii, pokryti venkova internetem a posun nakupnich zvyklosti obyvatel — tedy

preference mistniho zbozi, mistniho cestovniho ruchu atd. (OECD, 2020).
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3.4 Analyzy trhu

Model Lean Canvas je jednoduchy nastroj pro piedstaveni business modelu.
Nezachycuje vsak vsechny aspekty podnikani, jelikoz to prakticky neni mozné (na jedné
strance zachytit v§e) a neni to ani cilem (Maurya, 2017). Proto je tento model nutné doplnit
analyzou trhu (konkurence). Diky této analyze lze ziskat potfebné informace, které mohou
slouzit pro spravné rozhodnuti, zda naptiklad vibec do podnikani vstoupit nebo zda v ném
pokracovat (Soucek, 2019).

Prvotni informace lze ziskat z podrobnych analyz, sestavenych z volné dostupnych
existujicich informaci (sekundarni vyzkum) a prizkumu trhu v terénu (primarni vyzkum)
(Soucek, 2019). Pti rozhodovani, zda podnik zalozit, jsou bézné vyuzivané analyzy STEP a
SWOT, které poskytuji uceleny pohled na danou problematiku a zdaraziuji mozné
problémy ¢i prilezitosti (Potizek, 2019).

Pro podrobnéjsi charakterizovani konkurence je vhodné vyuzit i vyzkumu v terénu.
Nejedna se pouze o sledovani cen a chovani konkurence ale také naptiklad 0 vypracovani
dotaznikového Setieni, kter¢ bude cileno na zakazniky naseho konkurenta nebo o
skupinové rozhovory tzv. Focus groups (Soucek,2019). Vhodné je také zaméfit se na
hrozby pramenici zvelké sily, ktomuto ucelu se vyuziva Porterova analyza péti
konkurenc¢nich sil. Dale Ize konkurenci sledovat v online a offline prosttedi, vyhodnotit
pozitiva i negativa a ucit se od ni.

Cilem prizkumu je poskytnout zakladni informace o trhu a jeho subjektech,

dilezitou soucasti je nasledné stanoveni cilové skupiny (Pavlikova, 2018).

3.4.1 PEST analyza

PEST nebo také SLEPT analyza (Blazkova, 2007) je metoda managementu, pomoci
které muze podnik posoudit hlavni vné&jsi faktory, které mohou ovliviiovat jeho fungovani,
konkurenceschopnost na trhu a ziskovost (Kenton, 2020). Analyza zkouma makrookoli
podniku, které podnik nemize vilbec nebo muze jen velmi obtizné ovliviiovat. Pii tvorbé
analyzy je dulezité ze vSech faktorii vybrat ty, které jsou pro podnik podstatné. Faktory,
které ovliviiuji podnikatelskou ¢innost délime dle pismen na nasledujici (Jakubikova,
2013):

e politicko-pravni — stabilita, fiskalni politika, legislativa, regulace vlady,

ochrana zivotni prostfedi atd.
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e ekonomické — vyvoj makroekonomickych ukazatelt (HDP, arokové sazby,
mira inflace, ménové kurzy, mira nezaméstnanosti, mzdy...)

e sociokulturni — spotiebni zvyky, Kulturni hodnoty, jazyk, postaveni zen ve
spole¢nosti, zivotni styl, ptijmy, majetek, aroven vzdélani, zivotni uroven aj.

¢ technologické — vyzkum a vyvoj, rychlost technologickych zmén

Analyzu pravdépodobné vytvofil profesor Francis J. Aguilar vroce 1967 pod
nazvem ETPS. Objevily se zde vsechny 4 faktory, které dnes zname spise pod zkratkou
PEST analyza (Kenton, 2020). Analyza PESTEL zahrnuje kromé faktorti obsazenych v
nazvu PEST dalsi dva faktory: demografické a environmentalni. Demografické zahrnuji
velikost populace, hustotu, migraci, charakter domacnosti aj. Pfirodni faktory kladou diraz
na ochranu ptirodnich zdroju, klimatické podminky nebo pocasi (Jakubikova, 2013).

Analyzovanim jednotlivych druhi prostiedi a identifikovanim moznych nedostatkt
nebo nebezpec¢i, mize podnikatel 1épe ptizpusobit svou strategii, upravit tak své plany a
snizit tim riziko naslednych nec¢ekanych zmén ¢i nakladi. Tuto analyzu lze vyuzit nejen pti
zakladani podniku ale také pii planovani novych vyznamnych investic nebo nového
produktu. Vyuzivany jsou zde veifejné pristupné informacni zdroje vlady, mezinarodnich
organizaci nebo bank (Edl, 2019).

3.4.2 Porterav model péti konkurenénich sil

Tento model se zabyva analyzou mikroprostiedi a snazi se identifikovat hybné sily v

odvétvi, které mohou podnik ovliviiovat. Jednotlivé sily jsou (Jakubikova, 2013):

Hrozba novych konkurentii
Konkurence mezi stavajicimi firmami
Hrozba substitu¢nich vyrobki a sluzeb

Vyjednavaci schopnost odbératelt

o~ w0 DB

Vyjednavaci schopnost dodavatelt

Firma hodnoti vliv jednotlivych sil na svou ¢innost a jak se vic¢i nim branit. Nékdy
se také pridava Sestd sila — sila komplementait, piredstavuji totiz odvétvi na sobé zavisla
(Jakubikova, 2013).

Jednotlivé sily, je nutné identifikovat podle uréitych kritérii. Konkurenci je nutné
vyhodnotit a sledovat podle jejich cenové a produktové politiky, unikatni konkurencni
vyhody, distribu¢nich kanald, naklady ¢i propagace (Stielec, 2012). Je tieba ji rozliSovat
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podle teritorialniho hlediska, hlediska nahraditelnosti produktu v konkurenénim prostiedi,
poctu vyrobkd a stupné diferenciace produkce, hlediska stupné organizovanosti a
propojitelnosti vyrobcti do alianci. Doporucuje se provadét analyzu kazdého velkého
konkurenta, identifikovat a nasledné¢ porovnat jeho silné a slabé stranky s vlastnimi
(Jakubikova, 2013).

Novou konkurenci je potieba hledat spolu s rostoucim ziskem a podle naro¢nosti
podminek vstupu do odvétvi, napt. existence bariéry vstupu do odvétvi (udéleni koncese,
legislativa, obsazenost trhu atd.) (Stielec, 2012). Zohlednéni konkurence je velmi dulezity
bod pro nasledné vysledky. Cim intenzivnégjsi konkurence je, tim mengich vysledki podnik
dosahuje, proto je nutné soustfedit se na aktivity s nizkou mirou koncentrace konkurence
(Veber a Srpova, 2012).

Pod pojmem substituty si lze predstavit takové produkty, které by mohli eventuelné
vyrobek/sluzbu nahradit. Cena, mnozstvi i kvalita téchto substituti mtzou obchod velmi
ovliviiovat (i kdyz se nejedna o piimou konkurenci ve stejném odvétvi), a proto je nutné
jejich vyvoj sledovat (Stielec, 2012).

Zakazniky je nutné identifikovat dle cilové skupiny (demografické, geografické,
behavioralni chovani atd.). Velkou silu mohou mit zakaznici/odbératelé, pokud je jejich
pocet velmi maly nebo dokonce jen jeden velky (schopny nas pohltit). Naopak zakaznici
maji malou silu, pokud jsou producenti sjednoceni, jelikoZz pro zakaznika by bylo velmi
nakladové naro¢né prechazet ke konkurenci. Zde lze také sledovat, zda zakaznici spolu
spolupracuji a spole¢né objednavaji vétsi mnozstvi vyrobk/sluzby (Strelec, 2012).
Zékaznici mohou byt pravnické i fyzické osoby, nelze pfedpovidat jejich nakupni chovani
a v prabéhu casu se jejich chovani mize ménit, proto je analyza zakaznikti nekonc¢icim
procesem. Pro firmy by mé&li mit pfednost loajalni zakaznici (Jakubikova, 2013).

Odbératelé/Distributori, vstupujici mezi vyrobce a spotiebitele, ¢asto rozhoduji,
které zboZi se dostane k zdkaznikovi a které nikoliv. Je nutné si je obezietné vybirat,
sledovat naklady, cenu, ochranu zbozi, pravidelnost dodavek, rychlost nebo tieba
merchandising (Jakubikova, 2013).

Dodavatelé poskytuji firmam potiebné zdroje. Dodavatele je nezbytné analyzovat
stejn¢ jako potencidlni ¢i stavajici zdkazniky. Je nutné chéapat je jako specifické zdkazniky
firmy, jelikoz uspéch firmy zavisi pravé na kvalitnim dodavateli. Pfi vybéru bychom méli
dbat na postaveni na trhu, troven kvality, certifikaci, spolehlivost, zkuSenosti nebo

naptiklad kontraktaéni podminky (Jakubikova, 2013). Na podnik maji dodavatelé vliv,
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pokud na trhu existuje pouze jako jediny vyrobce specifického materialu/produktu, zde je
nutné vybrat vhodného a spolehlivého dodavatele, aby podnikatelsky plan nemusel byt
ptizpisobovan pravé dodavateli. Zalezi tedy na mnozstvi dodavatelt, specializaci dodavek

a nakladech spojenych se zménou (Stielec, 2012).

3.4.3 Analyza konkurence

»Vyzkum trhu je systematicky organizovany sbér a vyhodnocovani informaci, jehoz
vystupem je usporddany soubor informaci ziskanych na zakladé urcité metodiky . Cil
vyzkumu je napomoci Ve strategickém a operativnim rozhodovani (Machkova, 2015).

Nejlépe konkurenci podnikatel prozkouma, pokud vyuzije metody kvantitativniho
vyzkumu, tedy dotazovani. Lze provadét osobné (metoda CAPI), telefonicky (metoda
CATI ¢i CAMI) ¢i pres internet pomoci emailu (CAWI). Cilem je zjisténi
charakteristickych znaka cilové skupiny (Machkova, 2015). Dotazovani je vhodné
opakovat pravidelng, nikoliv pouze jednorazové (Kotler, 2013).

Mezi dalsi techniky testovani spokojenosti zakaznika patti pozorovani v prodejnach,
tzv. mystery shopping. Zde tazatel vystupuje v kizi zakaznika, ktery chce koupit zbozi ¢i
sluzbu nebo dokonce reklamuje zbozi na zakaznické lince (Kotler, 2013). Zjistit lze
napiiklad: jaké maji produkty, ceny, roz¢lenéni sortimentu, propagaéni letaky aj.
(Machkova, 2015).

Nez se podnikatel vyda do terénu, sledovat potencionalni nebo soucasné konkurenty,
je nutné si predem promyslet, co od pozorovani ofekavame. Tedy je nutné stanovit si

otazky, na které¢ bude hledat odpovédi. Zde je par ukazek (Pavlikova, 2018):

e V ¢em si konkurujeme s danou spole¢nosti?

e Jaky podil na trhu mame my Vv porovnani s konkurenci?

e Jakou maji reklamni strategii, je lepsi/horsi nez nase?

e V ¢em se lisime od konkurence, je to dobfe ¢i Spatné?

e Vjakych ¢innostech se do boje s konkurenci nepoustét? Kde naopak ano?

e Jak komunikuji se zdkazniky?

Mezi Kkvalitativni metody vyzkumu patii slovni asociace, vizualizace C¢i
personifikace znacky (Kotler, 2013) probihajicich pomoci hloubkovych rozhovori (vedou
psychologové), skupinovych rozhovora a projektivni techniky (skupina je pozadana o

dokonceni projektu) (Machkova, 2015). Nevyhody tohoto vyzkumu jsou skryté ve
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vysledcich, jelikoz je nelze vztahovat na celou populaci a ¢asto dosahuji rozdilnych zavéra
(Kotler, 2013).

Zam¢tit by se podnikatelé méli i na tzv. positioning neboli vnimani vyrobku, znacky
¢i identity podniku v myslich potencialnich cilovych zakaznikd. Podnik se svou
marketingovou strategii snazi vybudovat image neboli identitu vyrobku ¢i sluzby, aby se
odlisil od konkurence. Nejjednodussi je byt v urcité aktivité prvni, ne vzdy to ale jde.
Pokud firma neni prvni je vhodné byt néjakym zpisobem navazan na jednicku na trhu.
Nebo zaujmout zakaznika nééim specifickym, mize se to tykat vlastnosti vyrobku, znacky
pottebou feseni, srovnani s jinymi vyrobky atd. (Blazkova, 2007).

Benchmarking je metoda vzajemného sledovani a porovnavani vlastnich vysledku
s vysledky konkurence, a to dlouhodobé. Porovnavat se maze kvalita, efektivnost vyroby,
vyrobni postupy, marketingové aktivity aj. Tento nastroj mize podnikatele v¢as varovat a
ukazat jiné myslenky, které by podnik mohl pouzit pro zvysSeni vykonnosti, kvality ¢i
efektivnosti (Jakubikova, 2013).

V dnesnim svété internetu je velmi dulezita prezentace firmy na webovych
strankach, ktera zahrnuje nejenom nové ptilezitosti ale také mnoha tuskali. Je zde nezbytné
pocitat s trochu jinou konkurenci, nemusi se totiz jednat o konkurenty ze stejného odvétvi.
Zde zélezi na pozici ve vyhledavani. Dulezitou roli hraji klicova slova, které zakaznik do
vyhledavace zadava a nase pozice (popiipadé konkurence) ve vysledcich vyhledavani
(SEO — Search Engine Optimalization). K zjisténi, jaké domény se zobrazuji, na jaky dotaz
muzeme vyuzit miner Link prospecting — Google (Podstavec, 2019).

Pokud jsou odhaleni konkurenti je vhodné pro analyzovani vyuzit skupinovych
rozhovorti na internetu, internetové diskuze, internetova fora nebo monitorovat blogy,
hodnoceni webovych stranek véetné socialnich siti (Machkova, 2015).

Posuzovat a testovat webové stranky je vhodné také z hlediska ptistupnosti a
pouzitelnosti. Tyto dvé vlastnosti webu usetii naklady podnikateliim a uZivatelim odstrani
ptekazky v ptistupu k webu a zajisti lepsi naplnéni cilti webu. Pfistupnost se da testovat
pomoci nastroje WAVE (Web Accessibility Evaluation Tool). Pouzitelnost se da otestovat
pouze pomoci specialisti nebo pitimo wuzivateld. Hlavni soucast pouzitelnosti je
optimalizace webu pro mobilni zatizeni, k tomu lze vyuzit Google — Test pouzitelnosti
v mobilech (Jungwirth, 2019).

Pro podrobngjsi analyzu konkurenénich webti lze vyuzit dalsi nastroje, které odhali

silu konkurence, jedna se o odhad navstévnosti webu, zde se da vyuzit Google Analytics,

42



Similarweb ¢i Alexa. Pro analyzu vyskytu ve vyhledavacich lze vyuzit napt.: Marketing
Miner, SEMrush, SEMOR. Nemén¢ diilezité jsou zminky o dané znacéce. Kdo, kdy, kde o
podnikateli ¢i o konkurenci pise, tedy jaka je povést a reputace. Nastroje pro monitoring
konkurence — Google Alerts, Marketing Miner atd. Mezi dalsi vychytavky pro sledovani
patii nastroj, ktery analyzuje odkazovy profil (Ahrefs, Majestic, RankSignals...) a
odhalovani zmén na webu konkurence (VisualPing) (Podstavec, 2019).

Nicmén¢ nesmi byt opomijeny ani socidlni sité, které tvofi nedilnou soucast
komunikace s potencialnimi i stalymi klienty. Aktivitu konkurence 1ze po odsouhlaseni
(liknuti) stranky, jednoduse sledovat. Zda poskytuje slevy, vouchery nebo sdili reklamy na

zbozi/sluzby anebo upoutavky na akce ¢i programy (Pavlikova 2018).

3.44 SWOT analyza

SWOT analyza se pouzivd pro vyhodnoceni faktorti, které ovliviuji uspéSnost
podniku (Potizek, 2019). Je marketingovym nastrojem, ktery ma strategicky vyznam.
Komplexng¢, stru¢né a piehledné analyzuje vnéjsi i vnitini prostiedi (Petrtyl, 2017). Jedna
se prehlednou matici, ktera znazorfiuje pozitivni i negativni vlastnosti firmy (Cevelova,

2011). Jeji pocate¢ni pismena vyjadiuji jednotliva anglicka slova (Blazkova, 2007):

e STRENGTHS - silné stranky

e WEAKNESSES - slabé stranky
e OPPORTUNITIES — ptilezitosti
e THREATS - hrozby

Matice je rozdélena na levou a pravou polovinu. Leva strana znazoriiuje pozitivni
faktory (silné stranky a ptilezitosti) a prava negativni (Slabé stranky a hrozby). Horni ¢ast
predstavuje faktory vnitini (firma mtze ovliviiovat) a dolni vngjsi vlivy (nemize ovlivnit)
(Potizek, 2019).

Silné stranky ukazuji ptfednosti, ukazuji, v jakych oblastech je organizace silna.
Tyto vlastnosti Ize vyuzit pro stanoveni konkuren¢ni vyhody. Jedna se napt. 0: silnou
znacku, povédomi mezi zakazniky, exkluzivni pfistup k pfirodnim zdrojim (Blazkova,
2007), unikatni produkt, vyhodu v nékladech atd. Diky silnym strankam je mozné vyuzit
vzniklé piilezitosti (Pofizek, 2019).

Slabé stranky jsou opakem silnych, ¢asto nedostatek silnych stranek znamenaji

slabinu firmy, jelikoz je narusena efektivnost. Napi.: nedostatek zkuSenosti, Spatna
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reputace, vysoké ceny (Blazkova, 2007), nedostate¢na kvalita sluzeb, slaba piitomnost na
socialnich médiich, zavislost na dodavatelich. Slabé stranky nam ukazuji, v ¢em se podnik
musi zlepsit (Porizek, 2019).

Prilezitosti ukazuji moznosti rustu firmy, nékdy je tézké je odhalit, patii sem napi-.:
nové technologie, odstranéni mezinarodnich bariér (Blazkova, 2007), vzristajici poptavka,
moznost ziskani dotaci nebo popularizace odvétvi (Potizek, 2019).

Hrozby pro podnik ptedstavuji piekazky, mozny upadek nebo netspéch a je potieba
je urgentné minimalizovat, napt.: zmény Vv zakaznickych preferencich (Blazkova, 2007),
zvySujici se naklady na dopravu, moznost vstupu nového konkurenta, bariéry pro vstup na
nové trhy (Potizek, 2019).

Pii sestavovani analyzy c¢asto dochazi k problémim se spravnym umisténim
jednotlivych faktort do spravné kategorie. Vyskytuji se piipady, kdy jsou piileZitosti
uvedeny pod silnymi strankami a naopak. Je nutné si uvédomit rozdéleni matice na interni
a externi faktory (Blazkova, 2007). Pokud se nachazi u kazdé casti matice alespon 5
faktort (Cevelova, 2011), lze analyzu vyhodnotit a vyuzit pro nasledné vytvofeni

marketingové strategie (Blazkova, 2007).
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3.5 Marketingova strategie

Pro spravné umisténi podniku na trh je nutné pouzit marketingovou strategii,
segmentaci a cilové zaméfeni. Marketingova strategie a jeji aktivity jsou pro podnikatele
dulezitou soucasti pfi stanovovani spravné ceny produktu/sluzby (Jakubikova, 2013). Na
jejim zaklad¢ lze vhodné komunikovat se zakazniky, pochopit jeho potieby a zajistit
konkuren¢ni vyhodu (Bielkova, 2019).

3.5.1 Definice a pristupy k marketingu

Dle Kotlera a Kellera (2013) ,,se marketing zabyva identifikaci a uspokojovdnim
lidskych a spolecenskych potreb*. Neboli ,,Marketing je spolecenskym procesem, jehoz
prostredniCtvim jednotlivci a SKupiny ziskdvaji, co potrebuji a chtéji, cestou vytvareni,
nabizeni a volné smény vyrobkii a sluzeb s 0Statnimi*.

Formalni definice marketingu dle American Marketing Association (AMA, 2013)
zni: ,,Marketing je aktivitou, Souborem instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci,
dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdakazniky, klienty, partnery a celou
sirokou verejnost*.

Dle Jakubikové (2013) nas marketing provazi cely zivot, aniz bychom to tusili.
Kazdy z nas ma urcité potreby, které chce uspokojit, a prani, Kterd chce naplnit. Jedni
zustanou u toho, Ze budou hledat cesty vedouci k jejich realizaci, zatimco druzi se vydaji
ddle a budou Se snazit vyuzit ve sviij prospéch prileZitosti, které jim nase potreby a prdni
poskytnou. K tomu jsou potiebné urcité znalosti a dovednosti, jez jim miiZe nabidnout
marketing“.

Pro konkrétni definovani strategie je dulezity marketingovy plan. Marketingovy
plan je rozsahové krat$i nez business plan a jeho hlavnim cilem je definovat jasny smér a
zaméfeni vyrobku nebo znaCky. Poskytuje piehled poslani, cild, strategie a alokace
prostiedku celé organizace (Kotler a Keller, 2013). Tento plan neni dulezity jen pro velké
firmy, ale i pro vSechny malé a stfedni. Plan nam umozni 1épe definovat zdroje
konkuren¢ni vyhody, zajistit finanéni prostiedky, definuje cile a strategie. Diky
marketingovému planu mohou vsichni zaméstnanci 1épe pochopit strategii firmy a mohou
piichazet s vlastnimi napady. Vytvafi se systém, diky némuz se bude védét, jak postupovat
pii uritém problému (Blazkova, 2007). Marketingova strategie je rozhodnutim

vrcholového managementu firmy o tom, jak, kdy a kde konkurovat (Jakubikova, 2013).
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Existuje nékolik riznych koncepta, které mohou firmy pro svou strategii zvolit:
vyrobni, Vvyrobkovy, prodejni, marketingovy, holisticky (Kotler a Keller, 2013),
spolecensky a také koncepty socialné ekologické a socialné etické (Jakubikova, 2013).
Prvni 3 se dnes jiz moc nevyuzivaji (Kotler a Keller, 2013). Tato prace je zamé&fena na
marketingovy pristup.

Marketingova koncepce je strategie, jejimz cilem neni nalézt vhodného zakaznika

pro vyrobky, ale vhodné vyrobky pro jeji zakazniky (Kotler a Keller, 2013).

3.5.2 ProcesSTP

Zakaznici se pohybuji na trhu. Trh obecné je velmi Siroky pojem a je nutné ho
rozdélit do mensich skupin (Blazkova, 2007):
e Potencidlni trh — ti z populace, pro které by vlastnictvi vyrobku ¢i sluzby
bylo piinosné
e Pristupny trh —ti na potencialnim trhu, ktefi maji dostatek penéz na koupi
o Kompetentni pristupny trh — ti na pfistupném trhu, kteti mohou koupit
z pravniho hlediska
e Cilovy trh — segment, ktery se firma rozhodne obsluhovat
o Obslouzeny trh —ti, ktefi koupili
Jako prvni musi podnik zamétit svou pozornost na cilovy trh a pro néj vytvofit
vhodnou marketingovou strategii. Marketingové strategie urCuji zakladni sméry, které
vedou ke splnéni cili. Tento bod zahrnuje 3 zakladni kroky (Jakubikova, 2013), jedna se 0
tzv. cileny marketing (Kotler a Keller, 2013), neboli proces STP (Cermak, 2019):

1. Segmentace trhu
2. Vybér cilovych trznich segmentu (targeting)

3. Volba umisténi produktu v myslich zakazniku (positioning)

Segmentace trhu znamena rozdéleni trhu na vnitiné homogenni a navenek
heterogenni skupiny (Cermak, 2019). Zakaznici uvnité segmentu jsou si co mozné nejvice
podobni svymi trznimi projevy, zatimco jednotlivé segmenty navzajem mezi sebou jsou
svymi projevy €0 nejvice odlisné (Blazkova, 2007). ,,.Segment musi byt dostatecne velky,
aby bylo efektivni na néj puisobit zvolenym marketingovym mixem, musi byt dostatecné
stejnorody (homogenni), aby specidlné koncipovana nabidka vyhovovala vsem zdkaznikiim

V danéem segmentu, a musi byt dostupny, tj. firma musi mit realnou moznost dany segment
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oslovit a vypracovat pro né nabidku za primérenych ndkladi* (Machkova, 2015).
Segmentace trhu vychazi z pfedpokladu, ze trh je slozen z ruznych spotiebiteld, kteti maji
odlisné potieby a ptani, jiny hodnotovy systém, kupni silu i nakupni zvyklosti a preference
(Jakubikova, 2013).

Pii segmentaci je nutné peclivé vybirat kritéria podle nichz bude trh rozdélen. Trh
spotfebiteli muze byt rozdélen napt. podle geografickych, demografickych,
socioekonomickych (profese, vzdélani, piijem atd.), psychografickych faktori (zivotni
styl, zajmy a hodnoty) ¢i charakteristikou chovani (loajalita ke znacce, ¢astost uzivani,
kategorie uzivatele). Pro trh instituci jsou dulezité faktory jako napf.: typ firmy, umisténi
nebo nakupni chovani. Kritéria mohou byt 2 az 3, zalezi ale na situaci (Blazkova, 2007).

Jednotlivé trzni segmenty musi splinovat 5 hlavnich kritérii, musi byt: méfitelné
(velikost a kupni sila), vyznamné (velké a ziskové), ptistupné (efektivné dosazitelné),
diferencovatelné (reaguji odlisné¢ na prvky marketingového mixu) a akéni (lze vyuzit
u¢inné marketingové programy) (Kotler a Keller, 2013).

Po segmentaci trhu dle kritérii a definovani jednotlivych segmentl, je nutné
vyhodnotit segmenty dle atraktivity (jednoduchost, potencial, stabilita, konkurenti,
ziskovost...) a vhodnosti (soulad podnikovych zdroju a cil) (Blazkova, 2007).

Nasleduje vybér trhu, na ktery se bude podnik soustredit, jedna se tzv. targeting

(Kotler a Keller, 2013). Pti vybéru cilového trhu existuje nékolik moznych strategii:

» Strategie jednoho segmentu
Firma se zaméii na jeden trzni segment, ktery je obsluhovan jednim vyrobkem, tato
strategie je vhodna pro mensi firmy (Blazkova, 2007). Diky soustfedéni a koncentraci na
jediny segment, muze firma ziskat hlubsi informace o potiebach svého zakaznika a lze
ziskat Sirokou pfitomnost na trhu. Mutize také dosahovat tspor, diky své specializaci.

Trzni vyklenek (podsegment) je skupina spotfebitelti, ktefi pozaduji mix pfinosd,

ktery se lisi od zbytku segmentu. Zakaznici maji jiné potieby, jsou ochotni zaplatit vyssi

cenu, tomu, kdo je uspokoji nejlépe (Kotler a Keller, 2013).

» Vybérova specializace
Firma se zaméfuje na nékolik segmenti, kterym nabizi ruzné vyrobky (Blazkova,
2007).
Supersegment je soubor segmentd, které sdili uré¢itou vyuzitelnou podobnost (Kotler

a Keller, 2013). Tento trh pfedstavuje firmy, které obsazuji vice vzajemné souvisejicich
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trhd. Mohou vyuzit synergetického efektu a snizit riziko. Nejcastéji jsou jako piiklad
uvadény zubni pasty — mohou byt vyuzity jako ochrana proti zubnimu kazu, proti krvaceni
dasni, sv€zi dech apod. (Jakubikova, 2013).

» Vyrobkova specializace
Firma prodava jeden vyrobek nékolika riznym trznim segmentim. Existuje zde

riziko vzniku novych technologii (Kotler a Keller, 2013).

» Trzni specializace

Firma se soustfedi na uspokojeni vSech potieb urcité skupiny uzivatel. Zde je riziko
skryté v omezeném rozpoctu zakaznikll nebo zmenseni jejiho poctu (Kotler a Keller,
2013).

» Pokryti celého trhu

Cely trh muze firma pokryt pomoci diferenciovaného ¢i nediferenciovaného
(masivniho) marketingu. Masivni marketing nebere v potaz jednotlivé rozdily mezi
segmenty a snazi se jednou nabidkou zaujmout cely trh (Kotler a Keller, 2013). Podnik
prosazuje jednu silnou znacku ¢i produkt a snazi se maximalizovat sviij podil na trhu
(Machkova, 2015). Vyhodou této strategie jsou nizké naklady, nizsi ceny a vysoké marze.
Driive byl prosazovan u americkych firem, jako naptiklad Ford (Kotler a Keller, 2013),
nicméné v dnesni dob¢ se pouziva velmi vzacné (Machkova, 2015).

Pii diferenciovaném marketingu nabizi firma rizné vyrobky riznym segmentiim.
Tato strategie pfinasi vyssi celkovy pocet prodeju ale také vyssi naklady (Kotler a Keller,
2013). Cilem je odlisit se od konkurence svou nabidkou vyrobkl a sluzeb. Kazdému
segmentu se piizpusobuji vlastnosti produktu, cena, prodejni mista a vlastni komunikaéni
mix (Machkova, 2015).

Pii vyhodnocovani cilového trhu by mél podnik vzit v avahu velikost segmentu,
potencial rustu, atraktivnost, své Cile i dostupné zdroje. Je vhodné vyuzit situaéni analyzy
vnitiniho a vngjsiho prostiedi (Cermak, 2019). Vybrat by mél podnikatel takovy segment,
ktery nabizi nejvice pfilezitosti (Blazkova, 2007). Zaroven by pii vybéru meli marketéti
postupovat opatrn¢, aby predesli negativni reakci spotiebitelti. Nékterym by nemuselo
vyhovovat ,,nalepkovani®. Cileni na urc¢ity trh by mohlo také vyvolat negativni emoce u
vetejnosti, zvlasté pokud se jedna o cilové skupiny jako jsou déti nebo lidé z chudinskych
ctvrti (Kotler a Keller, 2013).
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Nakonec je nutné pro kazdou cilovou skupinu vytvorit odlisny zptisob komunikace,
tedy positioning (Kotler a Keller, 2013). ,,Positioning spocivd ve stanoveni koncepce
znacky a jeji image s cilem zaujmout zvolenou pozici v myslich spotiebitelii a vymezit
znacku vici hlavnim konkurentum* (Machkova, 2015). Positioning piedstavuje zpusob,
jakym firmu budou vnimat spotiebitelé, jak se vymezi vi¢i konkurenci a dal§im skupinam
(dodavatelé, odbératelé atd.) (Jakubikova, 2013).

Je proto nutné védét, v cem se produkt ¢i sluzba odlisuje od konkurence a vhodnym
zptisobem tuto informaci komunikovat (Cermak, 2019). Zaujmout zakaznika muzeme
pomoci vhodného marketingového mixu a Spravné komunikacni strategie (Blazkova,
2007). Ukoly positioningu jsou identifikace (usnadnéni orientace spotiebitele na trhu) a
diferenciace (odliseni od konkurent(). Stanoven by mél byt na zaklad¢ vyzkumu trhu
(strategie konkurence) a o¢ekavani spotiebiteld (pfedsudky napf. vii¢i zemim piavodu).

Existuji rizné druhy positioningu, nej¢astéji se vyuzivaji (Machkova, 2015):

o Vyrobkovy positioning — zduraznéni vlastnosti vyrobku
o Positioning podle zpisobu uZiti

o Zaméieny na mimoiddnou kvalitu vyrobku

o Zaméfeny na vybrany segment uZivatelii

o Zaméieny na {iVotni styl

Pokud je vybran cilovy trh a umisténi produktu v myslich zakaznikt, je vhodné
definovat tzv. personu. Persona je pojem, ktery se vyuziva Vv online marketingu a
predstavuje fiktivni osobu ¢i zastupce dané skupiny, kterému jsou piidéleny zakladni
charakteristiky, jako napt.: jméno, vék, bydlisté, vzdélani aj. (Cermak, 2019).

Po definovani vSech STP ¢asti je mozné piestavit vhodnou marketingovou strategii
(Cermak, 2019). Celd marketingova strategie je zalozena na STP — segmentaci, targetingu
a positioningu. Spolecnost na trhu rozpozna riizné potieby a skupiny zdakazniki, zacili na
ty, které muize uspokojovat lépe nez ostatni, a poté SVOU nabidku umisti tak, aby si cilovy
trh vyjimecného vyrobku a image znacky snadno vsiml “ (Kotler a Keller, 2013).

Nicméné marketingovych strategii existuje velké mnozstvi. Clenit je miizeme podle
ruznych Kritérii. Mezi nejznaméjsi patii strategie dle marketingového mixu 4P ¢i 8P mezi
dalsimi Ize uvést napf. strategie ristoveé, zamétené na konkurenci, dle velikosti trzniho

podilu a miry inovace, dle cyklu Zivotnosti trhu a dalsi. Malé firmy vétSinou voli jeden typ
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strategie, vEtsi firmy se vétSinou zamé&iuji na Vvice typu, jelikoz jejich vyrobkové portfolio a

Sife sluzeb je mnohem rozsahlejsi (Blazkova, 2007).
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4 Vlastni prace

4.1 Navrh Lean Canvas pro agroturisticky podnik

Pro zalozeni agroturistického podniku bude vyuzit objekt v Pferubenicich, ktery
zahrnuje hlavni obytnou budovu s nadvoiim, samostatné hospodaiské staveni s garazi,
zahradu o rozméru 969 m? a pole o rozméru 8 075 m2. Zahrada je rozdélena na Gast
odpocinkovou S okrasnymi stromy a ovocny sad. Hlavni budova ma dvé podlazi, dva
ptistupové vchody a nékolik sklepti.

Prvotni plan pivodni majitelky byl chov drobného zvifectva. Nicméné zamér nebyl
realizovan a objekt 5 let nikdo neobhospodaroval. V soucasné chvili probiha vyklizeni,

zékladni udrzba a nezbytné opravy.

4.1.1 Popis situace

Noveé zalozeny podnik by mél vyfesit problém pii feSeni individualniho a
predevsim komfortniho ubytovani v pfirodé. Zaroven by mél pomoct vyftesit aktualni
problém koronavirové krize, tedy komorni ubytovani, jelikoz mnoho lidi bude vyhledavat
pravé mista, kde nebude dochazet k velkému shromazd’ovani lidi.

Uspokojit by mél také potteby lidi, kteti se zajimaji o tradice a ptivod potravin. M¢l
by poskytnout moznost nahlédnuti do venkovského zivota a nabidnout vyzkouseni v praxi.

Jako alternativy pro straveni pobytu v pfirod¢ a individualni ubytovani lze brat
pronajem chat, penziony, venkovské domy, kempy a pobyt u babi¢ky na statku. Jiné
moznosti v oblasti tradic a vyrobé potravin muzeme brat muzea, farmy a prohlidky ve

vyrobnich podnicich.

4.1.2 Analyza trhu

Rozvoj venkovského cestovniho ruchu je v poslednich letech velmi aktualni téma.
Existuje zde potfeba pravidelné udrzby kulturni krajiny, ktera zpusobuje poptavku po
novych alternativnich programech vcetné cestovniho ruchu. Jednd se o poptavku
méstského obyvatelstva po rekreaci a rezidenénim cestovnim ruchu na venkové (procesy
suburbanizace a reurbanizace) (SVECR, 2020).

Nové trendy v oblasti cestovniho ruchu lze zatim jen odhadovat, a to hlavné diky
koronavirové pandemii, ktera velmi vyrazné omezila cestovani nejenom mezi zemémi ale

také uvniti jednotlivych stata. EXistuje spoustu prognoéz, jaké dopady lze v budoucnu
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o¢ekavat. Dle Price (2020) bude dochazet k socialnim rozvratim, devalvaci na akciovém
trhu i utltumeni globalizace. Dosud jsme svou ¢innosti piirodu a jeji krasy nicili a ona nam
to vraci: sucho, zaplavy, ubytky pfirodnich zasob. EXistuji tvrzeni, Ze lidstvo Se po
pandemii vyda cestou spole¢enského védomi a ohleduplnosti k Zivotnimu prostiedi.

Mezi obecné cestovatelské trendy patii cestovani za jidlem (gastro turismus),
navstéva mist z filma, alternativni nabidka ubytovani k tradi¢nim hoteld, kulturni turismus,
tzv. temny turismus (dark turismus), nabozensky a také tzv. kofenovy cestovni ruch.
Pfevazna vétsina turist voli spiSe malé hotely nebo prondjem domi. Lidé také v posledni
dob¢ hledaji uhlikoveé negativni prazdniny (Watson, 2020).

Trh s agroturistikou ma velky potencial a predpovida se, ze bude vyznamné rust.
Tento druh cestovniho ruchu silné souvisi s ristem zivotni urovne, ekonomickym ristem a
sociokulturnim zlepsovanim venkova. Nabizi rekreaéni ¢innosti na rodinnych farmach za
ekonomickou cenu. Uspokojuje také neustale rostouci poptavku spotiebiteli po lokalnich
surovindch a nabizi také pohled samotnych hosti do béhu farmy a poskytuje tak cenné
zkusenosti obéma stranam (Grand View Research, 2020).

Agroturistika se neustale vyviji, v Ceské republice je tento druh cestovniho ruchu
zatim na zagatku. Cesky venkov ma sva specifika a piiblizuje se politicky i klimaticky
Polsku a Slovensku. Tyto zemé& maji spole¢nou historickou etapu socialistického
zdruzstevnéni a nasledné restituce majetku. Ceska republika se po revoluci inspirovala a
ptebrala zkusenosti z venkovského cestovniho ruchu z Rakouska (SVECR, 2020). Naopak
ve statech jako je Italie (Toskansko), Francie ¢i Némecko je tato forma traveni dovolené
oblibena a spjata stradici venkova. Mezi dalsi zajimavé lokality patii: Tchaj-wan,
Mallorca, Brazilie, Havaj, Grenada a Kalifornie (Lew, 2018).

Na zacatek podnikani v tomto odvétvi cestovniho ruchu je vhodngjsi zvolit
skromnéjsi cile, bez zbyte¢ného tlaku napi. na splnéni podminek pro dotace. Zakladem
uspéchu na trhu je dobry produkt. Kvalitni produkt, ktery bude vyjime¢ny a s originalnim
piibéhem nalaka spoustu lidi. Dulezité jsou také ,,agroaktivity*, tedy nabidka raznych
¢innosti, které mohou lidé na farmé podniknout (pii jejich tvorbé nesmime zapomenout na
déti). Turisté totiz sami nevédi jak vyuzit volny ¢as na dovolené a tak jim cCasto staci
moznost seznamit se s provozem na statku, nekolik tras po okoli a zajimavosti. Dilezité je
nezanedbat prvni setkani a poskytnout vSechny zakladni a dutlezité informace jako je

napiiklad misto, kde zaparkovat (Noskova, 2017).
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Znalost zakazniki a jejich chovani je pro podnikatelské aktivity neocenitelna.
Kazdy zturisth ma jiné priority a sva specifika. Cesi obecné vyhledavaji venkovsky
cestovni ruch, protoze touzi poznat pfirodni pamatky, relaxovat nebo ochutnat mistni
produkty. Dle vyzkumu provedeného Spole¢nosti védeckych expertti cestovniho ruchu
(SVECR, 2020) Ize navstévniky charakterizovat jako vysoce vzdélané, z vyssi ekonomické
tiidy a zcestovalé. Nejcastéji navstévnici bydli v krajich S rozvinutym pramyslem a méné
atraktivnimi pfirodnimi podminkami. Jedni se o obyvatele Prahy, Stfednich Cech,
Jihomoravského kraje (Brno) a Usteckého kraje. Pies 80 % se do ubytovaciho zafizeni
dopravi automobilem, po 10 % ma poté vlak a autobus. Typické aktivity pro ceského
navstévnika jsou: turistika, kulturné-historické pamatky, cykloturistika, gastronomie
(vinafstvi) a relaxace s rodinou (SVECR, 2020).

Zékaznici na dovolené cht€ji vétsinou upustit od kazdodenniho koloto¢e. Chtgji
ticho, spani ve zdéném domé a neslySet sousedy. Chtéji pratelsky kontakt a dozveédét se
néco nového napf. typy na vafeni houbové polévky. Zaroven mohou byt spokojeni uz

jenom tim, Ze se mohou koukat (Noskova, 2017).

4.1.2.1 STEP analyza

Pro rist zacinajici firmy je dulezité zhodnotit jednotlivé vlivy vnéjsiho prostedi, které

mohou podnik a jeho aktivity ovliviiovat.

1. Socialné-kulturni faktory
Demograficky vyvoj v CR byl do znaéné miry ovlivnén rezimem (napt. zvyhodiiovani
rodin sdétmi pii piid€lovani bytu). Od roku 1989 se demograficky vyvoj podoba
zapadoevropskému modelu. Nyni lze vidét trendy jako napi. prodlouzeni doby doziti,
pokles porodnosti, zvySeni véku pii prvnim porodu, antikoncepéni metody. Od roku 2004
mirné roste plodnost a pocet narozenych déti. V roce 2018 se narodilo 114,4 tisic déti a
uhrnna plodnost byla 1,71 déti na jednu zenu. Skoro polovina vSech déti se narodi mimo
manzelstvi. Tento nerovnovazny vyvoj zpusoboval velké kapacitni problémy ve Skolkach,
od roku 2017 musi déti absolvovat posledni rok piedskolniho vzdélani a od roku 2018 maji
na misto narok i trileté déti.
Podle dat Ceského statistického ufadu (CSU) byl poget obyvatel k 30.6.2020
10 699 142 (CSU, 2020). Nejvétsi pocet obyvatel ma hlavni mésto Praha a hranici 100
tisic obyvatel piekracuje dalsich 5 mést: Brno, Ostrava, Plzen, Liberec a Olomouc (Doe,

2019a). Vyvoj obyvatelstva v poslednich letech naznacuje, ze nejvyssich prirGstka
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obyvatelstva dlouhodob¢ dosahuje Stiedocesky Kkraj. Stejné jako vétSina zemi EU se také
Ceska republika potyka se stirnutim obyvatelstva. Poget 0sob v produktivnim véku velmi
zietelné klesa, vroce 2019 byl tento pocet 6 852 107 a pocet osob ve veéku 65+ Cinil
2 131 630. Piicemz primérmy vék obyvatele je 42,5 let (CSU, 2019). Aktualni pocet
obyvatel Prerubenic je 67, v prubéhu roku 2019 doslo k 1 narozeni, 2 umrti, 4 jedinci se
pristéhovali a 7 odstéhovalo (CSU, 2019a).

V roce 2019 pocet domacnosti majici Cisty ptijem po odecteni nakladi na bydleni
mensi nez Zivotni minimum piedstavoval 95 338 lidi (2,1 %), skupina majici pfijem ve
vysi 1-1,49x zivotniho minima pfedstavovala 2,3 %. Nejvice domacnosti 23,1 % ma Cisty
pfijem po odeéteni nakladd ve vysi 3-4nasobku zivotniho minima. Souhrnné lze fici, Ze
pies 75 % domacnosti ma &isty pifjem vyssi neZ je trojnasobek Zivotniho minima (Cesky
statisticky urad, 2019b).

Negativnim trendem z hlediska mobility obyvatelstva je postupné vylidiovani
venkova. Venkov ale i okresni a krajska mésta se dlouhodobé potykaji se stagnaci a
ubytkem poctu obyvatelstva. Lidé Se Casto stéhuji za dostupnéjSim bydlenim, praci nebo
studiem. Obce a mésta Casto hledaji zptsoby, jak nalakat nové obcany, snazi se zlepSovat
infrastrukturu, nabizi slevy na MHD nebo pfispévek na narozeni ditéte. Nejvetsi ubytek
obyvatelstva hlasi Ostrava, Usti nad Labem (Severni Cechy), Jesenik nebo tfeba také Brno.
Nejvetsi zajem je prevazné o mésta a vesnice V Okoli Prahy. Nejvice se rozrista Kraltv
Dvur nebo Jesenice (EURO.CZ, 2018).

V ramci Setfeni Zdravi a Zivotniho stylu Cechii bylo zji§téno, Ze polovina Zen ve
véku 25-64 let ma sedavou pracovni aktivitu nebo pii praci pievazné stoji (kadefnice,
ucitelky, ufednice). Té€zkou a fyzicky ndroCnou praci vykonavaji pfevazné muzi a to
15,3%. Svyssim dokonenym vzdélanim se vyrazné snizuje podil osob s fyzicky
naroc¢nou praci a zvySuje se podil osob se sedavou kancelatskou praci. Tento zptisob prace
je vy$si u Zen, kromé vysokoskolakd, zde se jednia o 65,9 % muzi. Cas straveny
volnoCasovym provozovanim sportu, fitness nebo pohybovymi aktivitami je u muzt
prumérné 3,6 hod/tydné a u Zen 3,2 hod/tydné. S rostoucim vékem se tato doba snizuje,
naopak s vyssim stupném dokonceného vzdélani se zvysuje. Nicméné skoro 40 % 0sob
uvedlo, Ze neprovozuje zadnou fyzickou nebo sportovni aktivitu béhem tydne (nebyly
zahrnuty domaci prace). Co se ty¢e konzumovani ovoce a zeleniny, tak Ize konstatovat, ze

alesponi jeden kus ovoce a zeleniny za den si dopteje polovina 0s0b, pti¢emz vice kust jedi
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spiSe zeny. Ttetina Zen a téméf polovina muzi se potyka s mirnou nadvéhou, pficemz
kazdy paty muz trpi obezitou (Méfinska, 2018).

V posledni dob¢é se v ramci zdravého zivotniho stylu propaguji stale vice rizné
vyzivové sméry a ekologie, a to diky médiim i influencerim. Povédomi o zdravém
zivotnim stylu je vyssi spise ve velkych méstech jako je Praha a Brno nez na vesnicich. Je
to dano vyssi zivotni Grovni, snadnému pfistupu k informacim, SirSimu vybéru zdravych
potravin i restauraci a také velkému stresu. Pravé stres a sedavé zaméstnani se spoustu lidi
snazi vyrovnat pravidelnym cvi¢enim, zdravou stravou a spankem (pomoci aplikaci ¢i

chytrych hodinek) (Halamova, 2019).

2. Technické a technologické faktory

Pfipojeni k internetu pokryva 80 % ceskych doméacnosti. Pocita¢ v domacnosti maji
skoro 4/5 viech domacnosti (CT24, 2018).

Pies 94 % domacnosti s détmi ma pocita¢, domacnosti bez déti maji pocita¢ v 71 %.
Internet pouzivaji prevazné muzi na stolnim pocitaci a notebooku. Naopak zeny pouzivaji
vice tablet. Nejvétsi skupina vyuzivajici internet na pocitaci je mezi 35-44 lety se stiedni
skolou &i VOS. Na internetu nakupuji pfevazné Zeny a to ve véku 25-44 let. Internet pro
nakup ubytovani vyuzivd vice muzi a to ve véku 35-44 let. Informace o cestovani
vyhledava skupina 25-34 let i 35-44 let, a to pfevazné Zeny. Vyuzivané jsou pievazné
specializované stranky jako naptiklad Booking.com, dale cestovni kancelafe a poté stranky
konkrétniho ubytovaciho zafizeni. (CSU, 2019c)

3. Ekonomické faktory

Ekonomicka situace ve svété i v CR je silnd zasaZena koronavirovou pandemii. Zemé
pfijima mnoha opatfeni, které maji zasadni vliv na makroekonomické ukazatele a také
finan¢ni trhy, kde roste nejistota a klesaji ceny aktiv. Dle udaji ministerstva financi ¢inilo
v roce 2019 realné HDP 2,6 %, hlavni podil méli vydaje domécnosti na kone¢nou spotiebu
(3 %), investice do fixniho kapitalu (2,8 %) a spotieba vladnich instituci (2,6 %). Mira
nezaméstnanosti byla 2 %, tedy stale nejnizs$i v EU. Primérna inflace v roce 2019 dosahla
2,8 %. Ménovy kurz se pohyboval okolo 25,7 K& za 1 EUR. (Zurovec, 2020)

Predikce pro rok 2020 bohuzel nejsou tak priznivé jako v roce 2019. HDP poklesne o
5,6 %. Kvuli ekonomickému uUtlumu a snizeni poptavky po praci bude stoupat

nezaméstnanost na zhruba 3,3 % a klesat spotfeba domacnosti 0 1,5 %. Nejvice klesnou
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investice do fixniho kapitalu a to o 13,6 %. Inflace bude rust na 3,2 %. Ménovy kurz bude
oslabovat na 26,5 K& za 1 EUR. (Zurovec, 2020)

Primérnd hruba mzda ve 3. ¢tvrtleti 2020 ¢ini 35 402 K¢, jedna se mirny narast od
ledna 2020, kdy vyse hrubé primérné mzdy byla 34 127 K& (CSU, 2020). Minimalni vyse
mzdy pro rok 2020 ¢ini 14 600 K¢, neboli 87,30 K¢/hod (MPSV, 2020). Od ptistiho roku
dojde k navySeni 0 600 K¢ na 15200 K¢, vyse minimalni mzdy bude dosahovat 42 %
prumérné mzdy (MPSV, 2020a).

Co se ty¢e mnozstvi penéz v obéhu, tak dle CNB piipada na 1 obyvatele CR 45,7 kusii
bankovek v celkové hodnoté 624 238,1 mil. K¢ a 192,6 kusi minci V celkové hodnoté
17 537,2 mil. K&, coz je mirny narGst oproti minulym roktm (CNB, 2019).

Koronavirova opatfeni jsou sice pouze docasna a ekonomicka aktivita by se méla
ozivovat s jejich uvolfovanim. Nicméné hospodateni vladnich instituci bude ovlivnéno
poklesem danovych piijmi a zvySenych vydaja (pro boj s koronavirem a feSeni socialnich
dopadt), bude proto rust dluh. V roce 2021 jsou oekavana ptiznivéjsi ¢isla. Rust HDP se
predpoklada o 3,1 %, rast se predpoklada i u spotfeby domacnosti (0,8 %), investic do
fixniho kapitalu. Nezaméstnanost bude nadale vyssi (3,5 %). Naopak klesnout by méla
inflace (1,6 %) i ménovy kurz na 26,2 K& za 1 EUR. (Zurovec, 2020)

V soucasné dobé¢ lze vyuzit vladnich program Rozvoj venkova 2014-2020. Informace
k agroturistice poskytuje Ministerstvo zeméd€lstvi 1 Ministerstvo pro mistni rozvoj.
Poradenstvi poskytuje také evropska organizace ECEAT. Z4jmy podnikateld haji a ¢innost
podporuje nezavislé sdruzeni Svazu venkovské turistiky a agroturistiky a Asociace

soukromého zemédélstvi.

4. Politicko-legislativni faktory
Sou¢asna vlada CR je v ufadu od roku 2018 a tvoii ji politické hnuti ANO 2011 a

CSSD. Piedsedou vlady je Andrej Babi§ z ANO. Hlavnimi programovymi body byly
diichodova reforma, digitdlni Cesko, zajmy CR v EU, plan pro strategické stavby,
zvySovani vydaji na obranu, reforma stidtu k vyrovnanému rozpoctu a zvysovani financi
pro $kolstvi (Doe, 2019b). Aktualnd se CR nachazi v nouzovém stavu, ktery trva od
5.10.2020 a byl jiz né€kolikrat prodlouzen. Tato situace dovoluje vladé omezovat prava
fyzickych i pravnickych osob a stanovovat povinnosti. VétsSina pravomoci V oblasti
krizového fizeni statu pfechazi na ministerstvo vnitra (E15, 2020).

Ubytovani 1ze poskytovat pomoci ubytovaciho zafizeni nebo ubytovani v soukromi.

Ubytovani v soukromi pfedstavuje rodinny nebo bytovy dim ¢&i stavby pro rodinnou
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rekreaci. Ubytovani poskytuje nejméné 1 pokoj a maximalné 4 pokoje, apartmany nebo
studia. Je dulezité splnit legislativni normy, kterych je velké mnozstvi. Jedna se predev§im
0 technické, stavebni, dafiové, hygienické a bezpeénostni pozadavky. Ridit se musi
podnikatel Zivnostenskym zidkonem, Ob¢anskym zakonikem, Zakonikem prace, Zakonu o
ochran¢ vefejného zdravi a ochrané spotiebitele aj. (Svaz venkovské turistiky a
agroturistiky, 2019)

Od 1. prosince 2016 maji podnikatelé¢ v oblasti ubytovacich a stravovacich sluzeb
povinnost vést elektronickou evidenci trzeb (EET). Je nutné tedy poditat s naklady na

nakup poklady a registraci v systému.

4.1.2.2 Porterova analyza péti konkurencnich sil

1. Dodavatelé

Pro poskytovani sluzeb ubytovani miZeme mluvit o hrozbé zvySovani cen
dodavateld ze strany dodavatele elekttiny, vody nebo pradelny. Pro fungovani farmy (napf.
nakup krmiva pro zvifata, Seminek pro rostlinou vyrobu nebo potraviny pro snidan¢),
existuje spoustu moznosti, které dodavatele zvolit. Vétsinou se bude nejspiSe jednat o
lokalni malé vyrobce. Nicméné nove zalozena farma bez pocatecni jistoty a stabilniho
postaveni nemusi byt pro potencialni dodavatele perspektivni, tim by se vyjednavaci sila
dodavateld vyrazné zvysila.

Riziko: spise nizké

2. Odberatelé

Odbératelem poskytovanych sluzeb je kazdy ubytovany zakaznik, riziko hrozby
odbératelt je nizké, protoze zakaznici nemaji velkou vyjednavaci silu. Nicméné najit vérné
zakazniky je tézké. V tomto piipadé by bylo nutné se pfizpusobit jejich pozadavkim, aby
zakaznici neodchazeli ke konkurenci. To lze zajistit vhodnou marketingovou strategii a
vyjimeénym zazitkem.

Dalsim odbératelem zemédélskych vyrobkt mizou byt velkoobchody a maloobchody,
které budou tla¢it na nizké ceny, jejich vyjednavaci sila je vyssi, ale zato odebiraji vétsi
mnozstvi produkti a jedna se o trvaly odbyt. Produkty lze také nabizet pomoci online-
shopt jako napiiklad Kosik.cz nebo Rohlik.cz, tito prodejci prezentuji farmarské produkty
na svych strankach.

Dodavat lze produkty také do ostatnich ubytovacich zafizeni nebo do restauraci,

popfiipadé ziizenych automatd na potraviny.
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Riziko: u zakaznika spise nizké, u firmy primérné
3. Stavajici konkurence
Konkurence je velmi rozmanita. Existuje spoustu agroturistickych farem, rancu, statkd,
malych penzioni a malych hoteld. Dulezité je odlisit se od konkurence napiiklad
unikatnim a atraktivnim programem.
Riziko: primérné
Konkurence v okoli Pferubenic:

a) Statek Pohoda Bdin
Tento statek existuje od roku 2010 a nachazi se hned ve vedlejsi vesnici Bdin

sousedici s Prerubenicemi. Statek se zamé&fuje pievazné na kon¢, a to na horska plemena.
Jak uvadé¢ji na svych webovych strankach zaméfuji se na piirozenou komunikaci mezi
¢loveékem a koném. Chovaji také n¢kolik zatoulanych psti a nabizeji také moznost ustdjit
koné napf. na rehabilitaci. Tyto ¢innosti jsou podporovany organizaci Pohodovy zivot z.s
(zajisténi péce o hendikepovana zvifata).

Bohuzel se nepodatilo zjistit ubytovaci kapacitu zafizeni. Nabidka se vétSinou
vztahuje na vyjizd’ky na Konich, vycvik ¢i rekondi¢ni jizdy. Cena za jednu noc na osobu je
500 Ké/osobu véetné snidané. V nabidce je také vikendové putovani na konich za cenu
3500 K¢ pro 2 osoby (v cené ubytovani a strava).

Statek Pohoda nema nabidku na portalech jako Booking nebo Trivago ani na webu
Prazdniny na venkové. Bohuzel ani na webovych strankach nejsou mozné zadné online
rezervace, pouze telefon nebo email. Mimo to obsahuji mnoho kontrastnich chyb, které
mohou zpusobovat problém lidem s poruchou zraku. Recenze jsou ale kladné a to hlavné
na prostredi, vybéh a kon¢. Celkovy vzhled stranek je jednoduchého stylu, spise blogového
typu. Nachazeji se zde piibéhy a fotografie koni a pejski, recenze, ptipravované akce,
cenik, kniha navstév a kontakt. Velmi hezky jsou popsany trasy, jak se na statek dostat,
vyuzity jsou zde QR kody, mapa a GPS soufadnice. Webové stranky se zobrazuji (jako
druhé) pii vyhledavani pojmu Paddock Paradise ustijeni a také mezi firmami, pokud
hledajici zada pojem Ustajeni koni Rakovnik.

Statek Pohoda se nachazi i na Facebooku, nejedna se ale o facebookové stranky ale
vetejnou skupinu, kde jsou piidavany vétSinou fotografie koni. Instagramovy profil statek
nevyuziva. Na strankach YouTube lze nalézt video ze Statku Pohoda, jedna se o Kitiny
kon¢ Berusky z roku 2017.
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b) Agropenzion U Bartouskii

Penzion funguje od roku 2014 a nachazi se v Malikovicich asi 13,6 km od
Pferubenic. Penzion neni vyhrazen ur¢itym smérem. Nabizeji sportovni zazemi, nékolik
hospodaitskych zvifat a také prostory pro rodinné ¢i firemni oslavy.

Ubytovaci kapacita je 30 luzek a 9 pristylek. Penzion nabizi tfi typy ubytovani: (1)
apartman s Vlastnim socialnim zafizenim a kuchynskou linkou, (2) pokoj s vlastnim
socialnim zafizenim a (3) pokoj se spole€nym socialnim zafizenim. Nabizeji také moznost
stanovani a kempovani. Cena za jednu noc na osobu je 700 K¢ v apartmanu, 450 K¢
v pokoji s vlastnim Socialnim zafizenim a 400 K¢ v pokoji se spole¢nym socialnim
zatizenim. Uétovan je také poplatek za psa a to 200 K&/noc. V cené neni zahrnuta strava
(ani snidan¢). Je nutné zamluvit si stravu dopfedu a uhradit zvlast, snidané je 100
K¢&/osoba/den, je ale mozné zajistit polopenzi i plnou penzi.

Penzion se prezentuje jak na webu Bookingu tak i Trivaga a mnoha dalSich
portalech jako napt. Eventino.cz, Svetubytovani.cz, Hotel.cz atd., ale nenachazi se na webu
Prazdniny na venkové. Na Bookingu se nachazeji velmi kladné recenze. Celkové
hodnoceni je fantastické (9bodu z 10). Zaroven je mozné ud€lat rezervaci pfimo na jejich
webovych strankach. Webové stranky penzionu jsou moderniho vzhledu, obsahuji kapitoly
dle jednotlivych poskytovanych sluzeb (ubytovani, stravovani, sport, akce, rezervace, typy
na vylety). Nicméné neobsahuji informace o chovanych zvifatech ale spiSe o moznych
sportovnich aktivitach. Misto ubytovani je zndzornéno na mapé a pomoci souradnic. Velmi
vyhledavané spojeni je pojem Malikovice svatba, pod kterym vyjede na Google prohlizeci
prave web U Bartouskd.

Penzion lze najit také na Facebooku jako webovou stranku, kde jsou ptidavany
aktualni informace napf. o otevieni ¢i uzavieni v disledku vladnich nafizeni. Instagramovy
ucet penzion nevyuziva. Na YouTube Ize nalézt video, které bylo ptidalo uzivatelem AZ

Hotels, v nimz si muze divak podivat do prostoru penzionu.

C) Ostatni konkurence
Dalsi konkurence v okoli, ktera muze ovliviiovat vybér turista je Hotel U Lipy

v Krusovicich, Villa George v Revni¢ové, Smilovicky Mlyn, Chata u rybnika v Mseckych

Zehrovicich, Penzion Relax ve Svojeting. Nicméné jejich hodnoceni je spise primérné.

4. Nova konkurence
Vstup do odvétvi poskytovani ubytovani je velmi volny, neni nutno prekonavat velké

legislativni ani technologické piekazky. Hlavni bariérou mize byt pocateni vstupni
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kapital. V obci Prerubenice a jejim okoli existuje mnoho malych zemédé€lcu, stoupa tak
riziko, ze néktefi zemédélci budou pro diverzifikaci piijmt za¢nou nabizet ubytovani na
farmé¢. Nemusi se vSak nutné jednat o konkurenci v Pierubenicich a okoli, mize se také
objevit hra¢, ktery bude mit velmi specificky atraktivni produkt a vybornou reklamu.
Navstévnici budou volit tuto farmu spise, protoze ji budou znat (tieba i na doporuceni).
Nebude jim zaleZet na misté, kde se farma nachazi ale spiSe je bude zajimat samotny
doprovodny program.

Také soucasna situace (pandemie COVID-19) bude piispivat k soukromému ubytovani
(pronajem chat, mensi penziony, AirBnb).

Riziko: vysoké

5. Substituty

Mezi substituty formy ubytovani v pfirodé muzeme brat penziony, rodinné hotely,
stanovani v kempu a vyuziti karavanu. Atraktivni program pro déti mohou lidé nahradit
détskymi tabory, programy na statcich, rancich a tématicky vytvoifena méstecka. Pro
navstévu zamku, hradl, muzei a skanzenti nemusi byt zédkaznici ubytovani na farm¢ ale
klidné v hotelu.

Je proto dulezité vytvofit atraktivni a né¢im vyjimecny program, nejlépe s piibehem,
poskytovat kvalitni komplexni sluzbu (ubytovani, piijjemny personal, dopliikové programy
i stravovani), aby se farma odlisila od konkurence a zakaznici projevili zajem o takto
stravenou dovolenou.

Dalsi moznou nahradou je traveni dovolené v soukromi u babicky/dédecka na venkovée
nebo na chaté. Lze ovSem ptedpokladat, ze lidé budou chtit vyrazit také na jind mista,
objevovat neznamé a odpocinout si.

Riziko: vysoké

4.1.3 Zakaznici

Cilovou skupinu tvofi ptedev§im rodiny s malymi détmi a star$i pary, které maji

zajem o prirodu a venkov.

1. Cilova skupina — rodiny s malymi détmi

Tato cilova skupina byla vybrdna na zikladé dotaznikového Setieni. Pro tuto
cilovou skupinu jsou typickymi znaky: (1) minimaln¢ jedno dité piedskolniho ¢i Skolniho
veku, (2) pracovni pozice — kancelatska (v obdobi koronaviru na home-officu), (3) bydleni

ve mésté — panelovy dim, (4) déti zajem o zvifata, rodi¢e zajem 0 odpocinek, (5) rodina se

60



snazi nakupovat Cerstvé potraviny a produkty od kvalitnich vyrobed, (6) velmi radi kupuji
novinky v oblasti technologii — moderni domacnost napf. srobotickym vysavacem,

novymi telefony atd.

2. Cilova skupina — starsi par S prazdnym hnizdem

Charakteristickymi znaky této skupiny jsou: (1) dostatek penéz a ¢asu na cestovani,
(2) jejich zdravotni stav jim umozfiuje prochazky v piirodé a objevovani Kkulturnich
nebo zaméstnan na casteCny uvazek, (5) cht&ji stravit dovolenou objevovanim a
poznavanim novych pamatek, tradic, pfirody a kraje, (6) moderni technologie je pfilis

nezajimaji, pouze na doporuceni napt. od znamych.

4.1.3.1 Dotaznikové Setieni - dovolend na venkové

Dotaznik byl k vyplnéni pouze v elektronické podobé na webu vypliito.cz. Celkem se
pruzkumu zacastnilo 109 ucastnikt. Sbér dat probihal v zafi a fijnu roku 2020 a
respondentim zabralo vypliovani dotazniku v priméru 7 min. Cely dotaznik je v sedmé
kapitole (viz Piiloha 1). Vyhodnoceni dotazniku je rozdéleno do 4 tematickych celkt a

nasledného shrnuti.

Dovolenda

Na otazku, kde nejradéji travite dovolenou odpovédéli respondenti nejéastéji: na
venkové/v ptirod¢, u mote a na horach. Dale bylo zminéno také traveni dovolené ve meéstg,
na chaté, u vody a v divocingé. 7 respondentti uvedlo také mezi oblibenymi destinacemi
lazné. Nejvice respondentti preferuje dovolenou s ubytovanim v hotelu a hned v zavésu
uvadeji penzion. Dale pak také chaty, Airbnb a kemp (stan, obytné auto). Pouze 3
respondenti uvedli ubytovani na farmé (viz Ptiloha 2).

Nejradéji dotazovani travi ¢as na dovolené na pésich turach, navstévou kulturnich
zatizeni a sportovnimi aktivitami (cyklistika). Hospodatfeni na statku a praci se zvitaty

zminili pouze 2 respondenti viz Obrazek 2.
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Obrazek 2 Grafické znazornéni oblibenych aktivit na dovolené

Jakymi aktivitarms travite radi ¢as na dovolené?

pals tury T7 00 % (Bd)
S 3 navitdey Witumich zaliaem 518 % (9)
won (napt cykkshka) 49,54 % ( 54)
vallress akin ey (sauna, baaén, masade) B 53N (42)
Rroden (Getba) 3304 % ()
straboe pro 484 { aguep arky hivied) 29 1%(23)
hospod alen: na statku price e avifaty 183% (2)
wim, koupani, navaeva pamatek D82 % (1)
altray 0.02% (1)
na dvidench festivalech. sethdvini & pfated) & phbuarym 092% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 0% 60% T70% 80% % 100%
B pésl tary B4 (77,06 %)

Onavstévy kultumich zafizenl 56 (51,38 %)

B sport (napf. cyklistika): 54 (49 54 %)

Bweliness aklivily (sauna, bazén, masaze) 42 (38,53 %)
BiencSenl (Cetba)y 37 (33,94 %)

A atrakce pro déti (aquaparky, histéy 23 (21,1 %)

Ohospodafen| na statku, prace se 2vifaty. 2 (1,83 %)

Brelax, koupani, navsteva pamatek: 1 (0,92 %)

B aktivity- 1 (0,92 %)

@ na divadeinich feslivalech, setkavani s pf&ell & pfibuznymi 1 (0,92 %)

Stvrzenim, zda pied pandemii COVID-19 travili dovolenou radéji v CR nez
v zahranici, nesouhlasilo ptes 60 % respondentd a pies 27 % souhlasilo, zbytek neveédeél.
Pii nasledujici otazce, jak letos po vypuknuti pandemie travili dovolenou, odpovédélo pies
40 % respondentt — pouze v CR, zaroveri pies 38,5 % respondentt uvedlo Straveni
dovolené v CR i zahrani¢i. Pouze v zahraniéi travila dovolenou necel 4 % dotazovanych.

Pies 13 % respondentt uvedlo, Ze dovolenou letos travi doma ¢i absolvuji pouze vylety.

Povédomi o agroturistice

Pojem agroturistika zna ptes 62 % dotazovanych, vétsina si pod pojmem predstavi
ptirodu, venkov, praci na farm¢, aktivni odpocinek spojeny s hospodaistvim, péci o zvirata
a zemé&d¢lstvi. Pies 60 % také uvedlo, ze se 0 pojmu dozveédeli na internetu. Mensi Cast
dotazovanych uvedla jako zdroj média, noviny/¢asopisy/knihy ¢i od piibuznych a
znamych. 9 respondentl uvedlo, Ze znaji farmu ¢i podnik zabyvajici se agroturistikou a 3
respondenti se 0 pojmu dozvédéli ve skole.

O ptvod potravin, chov zvifat ¢i péstovani rostlin se zajima ptilezitostné (obcas) 80
dotazovanych, 18 jich uvedlo dokonce velmi intenzivni zajem a 11 respondentii se 0 danou
problematiku nezajima vtbec.

Z celkového poctu 109 respondenti nestravilo 91 znich ani jednu noc
v agroturistickém podniku viz Obrazek 3. Z téchto 91-ti respondentt uvedlo 41 z nich jako
divod: nebyla moznost (Cas, penize), dale 19 respondentti uvedlo, Ze o agroturistice slysi

poprvé, 16 dotazovanych se o venkov nezajima, 9 respondentt také uvedlo, Ze maji
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ptibuzné ¢i sami pochazeji z vesnice, a tento druh dovolené je proto nelaka. 6 respondentu

také uvedlo, Ze hleda vyssi aroven ubytovani ¢i preferuje jiny typ odpocinku.

Obriazek 3 Grafické znazornéni traveni dovolené na farmé

Kolkrat jste stdvili dovolenou na farmé nebo v podniku na
agrotunsbiku, poplipadé eko-agroturstku?

Wan| jednou §1 (83,49 %)
Ovice netjednou 9 (8,20 %)
Bjednou 8 (734 %)
Bycena2sx 1(0.92%)

Pii moznosti vybéru jakych aktivit by se respondenti, ktefi nikdy nebyli ubytovani
na farm¢, zacastnili, uvedlo nejvice respondenti ochutnavku regionalnich potravin,

sportovni aktivity a relaxaci na venkové viz Obrazek 4.

Obrazek 4 Grafické znazornéni zajmu o aktivity na farmé

Pokud byste méli moZnost stravit dovolenou na farmé, jaké ak tivity
byste si nejradéj vyzkousdel ?

WM

porsowni akiaty (ph & tuty, cykistika ) 40 85 % (45)

wiacce navenkow 1 BN (1)

e o avifata 2520% (33)

pzim np ko 2287 N (27)

wandire ni s s pleodesmi & hulturnie pamthamy 28 57 N ()

prokidhy © vymobd (misdych, masovych o cbimych vyrobh) 2637 % (24)

obgvovan radfmch el 088% | 19)

poree pfi vyobd potravn & vyobkl 1048 % (15)

rady k photovini bynek, ovoos, dromd obilovin M 29 % (13

Wiy ovecs, by 1219% (1Y)

oy G20 % &)

Ao log kb hosged aten | 9 20 N (9)

0% 10% 20% 30% 0% 0% 60% 0% ®0% 0% 100%

B ochutnavky regonainich potravin (syry, vino, mosty atd j 54 (59 34 %)
Osportown| aktivity (pésl tury, cyklistika ). 45 (40 .45 %)

B relaxace na venkové: 36 (39,56 %)

Bpace o 2vfata 33 (36.26 %)

Bjizdanakoni: 27 (29, 67 %)

Bseznamenl se s ptirodnimi a kultumiml pamatkami. 26 (26,57 %)

O peohlidky o vyrobé (miéénych, masovych a obilinych vyrobki ) 24 (26 37 %)
B objevovan| tradiCnich femesel 19 (20,88 %)

B pomoc ph vyrobé potravin a vyrobk(: 15 (16,48 %)

Brady k péstovani bylinek, ovoce, stroma, obilovin: 13 (14,29 %)

B sbér ovoce, zeleniny: 11 (12,09 %)

Brybolov. 9 (9,80 %)

O ekologicke hospodafen(. 9 (9,89 %)

V¢tsi informovanost o agroturistice, farmach a tradiénich femeslech by uvitalo pies

57 % respondentti, 31 % si neni jisto a 11 % by vice informaci nechtélo.
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Hodnoceni pobytu na farmé

9 z 18-ti dotazovanych stravilo dovolenou na farmé vice nez jednou, pravé jednou
bylo na farm¢ ubytovano 8 respondent a 1 dokonce vice nez 5x. Hlavnimi motivy pro
straveni dovolené na farm¢ byly: okolnosti (napf. lokalita, ptiroda, cena, zdravi atd.), touha

po vyzkouseni nééeho nového a zajem o zvirata a hospodaristvi viz Obrazek 5.

Obrazek 5 Grafické znazornéni faktori ovliviiujici vybér dovolené

Co Vas vedio k rozhodnuti stravit dovolenou na farmélv
agrotunistickém p odniku?

ovivndy ndscholrosty napl bhalta phoda cena, xdravi il 3182 % (7)

chadli jume smdnu ndco noveho 27, 2T % (6

ZyimAme se 0 nafata, hospod dfstnl 27 27 % (6)

odpofimk 455% (1)

moinod wpotieby lokd nich produktd 4 55 % (1)

DRalts - samota na venkowd 4 55% (1)

nihodad 5% (1)

pohled x okna 455% (1)

OB o bavi 4.55% (1

M ddda ma pols o svifuts, takde pfibus noké varby?74 55% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 0% B0% 0% 80% W%  100%

B oviivhily nas okolnostl, napf. lokalita, pfiroda, cena, 2dravl atd® 7 (31,82
%)

Ochtéli jsme zménu, néco noveho: 6 (27,27 %)

B zajimame se o zvifala, hospodarstv: 6 (27,27 %)

B odpodinek: 1 (4,55 %)

B mo2nost spotfeby lokanich produkta: 1 (4,55 %)

B iokalita ~-samota na venkové 1 (4,55 %)

Onahoda 1 (4,55 %)

B pohled z okna: 1 (4,55 %)

WDat to bavl: 1 (4,55 %)

B M() déda ma pole a zvifata, tak2e pfibuzenské vazby? 1 (4,55 %)

Pramérné stravili na farmé 4,5 noci. Maximum dosahovalo 10-ti stravenych noci a
nejpocetnéjsi byla odpoveéd’ 5 noci. Dovolenou respondenti absolvovali nejcastéji s rodinou
¢i ptibuznymi, dale s prateli, s partnerem ¢&i partnerkou a dva respondenti dokonce
samostatné¢. Dovolenou travili vétSinou v zahrani¢nich farmach a podnicich v Evropé,
z Ceské republiky pak nejvice v Praze, Stiednich Cechach a Moravé. Mimo EU navstivili
agroturistické farmy 2 respondenti. A po dvou respondentech byla navstéva farem také v
Severnich a Jiznich Cechach.

Nejlépe hodnotili respondenti sportovni aktivity, ochutnavani regionalnich
potravin, odpocinek ve venkovskych zahradach a piirodni a kulturni pamatky. 2
respondenti uvedli negativni hodnoceni u péce o domaci zvirata. VétSina respondentt se
neutcastnila jizdy na koni, prohlidek a vypomoci pii vyrobé regionalnich produktd a
rybolovu. Polovina ucastniki se nezacastnila a polovina, ktera se zucastnila hodnotila

kladn¢ aktivity: péée o domaci zvifata, péstitelské rady K bylinkach, ovoci, stromim a
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obilovinam, ekologickému hospodafeni a tradiénimu femeslu. Jeden z respondenti piidal
komentat na venkovské hry jako napf. tluceni Spacki, honéni kaci, cvrnkani do dalkl atd.

Mezi pozitivnimi aspekty pobytu na farme respondenti uvadéli: ekologicky zptsob
Zivota, regionalni potraviny, blizkost ke zvifatim, spojeni s ptirodou, neopakovatelné
zazitky, luéni prostory pro koné, nové zkusenosti, nabidka ,,all drinks inklusive®, relaxace,
Cerstvy vzduch a spole¢nost majitelti. Mezi negativy pobytu na farmé uvadéli respondenti:
ubytovani v blizkosti rusné silnice, nedostate¢ny program, absence Wi-Fi pfipojeni,
aktivita — zahanéni slepic, nedostate¢né vybaveni (skiing), otravny hmyz, brzké vstavani a
vys$$i cena. Né&kteti ubytovani uvedli mezi nedostatky cistotu, vybavenost zatizeni a
absenci sauny.

Pies 70 % respondentt uvedlo, ze by na dovolenou jelo znovu, zbytek si neni jisty.
Vice farem a agroturistickych podnikt by uvitalo ptes 38 % respondentti a zbytku je to
jedno. Celkové hodnotilo pobyt pies 66 % respondentti vyborné, a po 16-ti % byl pobyt
hodnocen jako chvalitebny a dobry.

ldentifikacni otazky

Dotaznik vyplnilo celkem 62 Zen (57 %) a 47 muzu (43 %). VEkova struktura byla
velmi rozmanita: pies 47 % Gc¢astnikl pruizkumu bylo ve vékové skupiné 30 - 45 let. Druha
nejpocetné;jsi skupina byla ve véku 21-29 let (34 %), skoro 14 % respondenti bylo ve véku
46 — 59 let. 7 (6,42 %) respondentt bylo ve véku do 20 let, zbyly 3 respondenti byly ve
véku 60 let a vice. Vysokoskolského vzdélani dosahlo skoro 35 % respondentt, Gplné
sttedni odborné vzdélani s maturitou (bez vyuceni) uvedlo pies 26 % respondentd,
necelych 20 % respondentt uvedlo ukoncené bakalarské vzdélani. Zakladni vzdélani
uvedlo necelych 5 %, stejné tak Gplné stfedni odborné vzdélani s vyucenim a maturitou.
Pies 3,5 % dotazovanych uvedlo tplné stiedni vSeobecné vzdélani. Tii respondenti maji
vyss$i odborné vzdélani a stejné tak tfi respondenti vysokoskolské doktorské vzdélani.
Pouze jeden dotazovany uvedl stfedni odborné vzdélani s vyuénim listem.

38 (35 %) respondentt bylo pracujicich bez déti v domacnosti a zaroven 36 (33 %)
respondentt s détmi VvV domacnosti. Ze 32 studentl, Ktefi odpovédéli na dotaznik, 20
studentll zaroven pracuje. 2 respondenti jsou na matetské dovolené a 1 respondent je
V penzi.

Pies 50 % respondentt bydli ve mésté s vice nez 100 001 obyvateli. Necelych 12 %
dotazovanych uvedlo misto bydlist¢ ve mésté s 15001 — 25 000 obyvatel a taktéz 12 %
uvedlo 1001 — 5000 obyvatel. Jako kraj bydlist¢ uvedlo pies 49 % Prahu, 44 %

65



StfedoCesky  kraj a  jednotlivci  ze JihoCeského,  Zlinského,  Pardubického,
Moravskoslezského, Kralovéhradeckého a Karlovarského kraje.

Posledni identifikacni otazka se tykala hrubého piijmu, zde ptes 29 % uvedlo vysi
ptijmu v kategorii 25 001 — 40 000 K¢. Pres 25 % uvedlo nejvyssi kategorii 55 001 a vice.
Necelych 13 % respondentit ma hruby piijem v kategorii 40 001 — 55 000 K¢ za mésic.
Necelych 12 % tvoti respondenti v kategorii do 5000 a 14 601 — 25 000 K¢. Zbylych 8 %
uvedlo hruby ptijem v kategorii 5 001 - 14 600 K¢.

Shrnuti

Respondenty Ize rozdélit na dvé skupiny. Prvni skupina nikdy dovolenou na venkové
netravila, zde se jedna o vétsinu respondentti, konkrétné 91 dotazovanych. Tito respondenti
maji o agroturistice smiSené predstavy. Nekteti si agroturistiku poji s praci na poli, nebo
maji ptibuzné z vesnice, u kterych jsou zvykli pomahat. Cast respondenti také odpovédéla,
ze je takovyto druh dovolené nelaka. Z nékterych slovnich odpovédi 1ze nabyt dojmu, ze
respondenti berou agroturistiku jako néco negativniho. Predstavuji si pod pojmem praci na
poli, nebo situaci kdy lidé z mésta za penize pomahaji zeméd€lcim. Mize to byt
zpusobeno tim, ze agroturistika neni propagovana a spoustu lidi ma mylné piedstavy 0
agroturistice. Dopliuji to také komentate, ze na vlastni zahradé je prace dost, nebo ze
pochazeji z venkova, tak pro¢ by agroturistiku méli zkouset.

Druhou skupinu tvoii 18 jedinct, ktefi jiz dovolenou v agroturistickém podniku
zazili. Vyzdvihuji Cerstvy vzduch, zkusenosti o farmateni, pfirodu, zabavu pro déti a
seznameni se se zvifaty. Je zde vidét odlisny pohled na agroturistiku. Turisté si vyzkouseli
tradi¢ni femesla, regionalni potraviny, péci o zvirata, relaxovali v zahradach nebo objevili
pfirodni a kulturni pamatky. Pozitivné byl hodnocen piistup majitelti, nové zkusSenosti,
blizkost ke zvitatim, ekologicky zptsob hospodateni. Negativné je hodnoceno pievazné
lokalita (hluk), vybaveni (malé skiin¢, bez Wi-Fi), vyssi cena, otravny hmyz a brzké
vstavani.

Nicméné asociace spojené s agroturistikou byly prevazné spravné. Jednalo se
predevsim o slova jako: venkov, ptiroda, tradice, zemé&d€lstvi, hospodateni, zvitata, zplisob

traveni volného ¢asu, relax a farmaieni.
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4.1.3.2 SWOT analyza

Pro zhodnoceni celkové situace podniku jsou v této analyze vyzdvizeny silné stranky a
prilezitosti, ale také slabé stranky a hrozby pro podnik. Kazdy faktor je bodové ohodnocen
a nasledné¢ jsou charakterizovany mozné strategie. Pouzity byly udaje z analyz trhu,

finan¢ni situace 1 dotaznikového Setfeni a stanoveného realiza¢niho planu.

Tabulka 1 SWOT matice

Interni analyza (3b)
Silné stranky Slabé stranky
(11b) (-8b)
Individualni ptistup k 74dné zkugenosti
zakaznikdm (3) S podnikanim (-2)
SWOT MATICE Vstiicni a kvalifikovani Slaba pozice na trhu — bez
zamg&stnanci (2) reputace, znacky (-1)
. Nedostatek financnich
Lokalita (1) prostiedku (-3)
Vlastni produkce (2) Vys8i naklady (-1)
Lepsi reklamni kampani a | Nejasny strategicky zdmer
distribu¢ni kanaly (3) (-1)
Rozvoj komorniho S-O W-0O
cestovni.ho ru(;hu (3) Vyuzit vlastni produkce a Vyuzit zajmu o ptivod
S'[f)llI)aJiCi zajem o kvalifikovanych potravin, tradice, Zivotni
PrileZitosti 21V(3f[n1' pr’ostfedi, zameéstnancu pro uspokojeni prostfedi a vybudovat
(10b) udrZitelny CR (2) zajmu o pavod potravin, reputaci, znacku i pozici.
Zajem o piivod tradice a Zivotniho prostiedi. | Nasledn& snizovat naklady
potravin atradice, Vyuziti individualniho a ziskavat zkugenosti.
pohyb v ptirodé (2) piistupu v rozvoji
Rast trhu (3) komorniho cestovniho
ruchu.
Externi Rust konkurence (-1) S-T W-T
analyza Koronavirova Vyuzit individualniho Nevstupovat na trh
(1b) opatfeni a omezeni piistupu k zdkaznikéim a
podnikani — nizka kvalifikovanych
Hrozby ObrraWSC'h.OPnOSt (-3) zameéstnancu a snazit se
(-9b) Zékaznici nebudou | zaujmout zédkazniky, kteif se
mit penize na rozhoduji o ubytovani (mezi
dovolenou (-1) substituty ¢i konkurenty). A
Substituty (-2) zaroven vyuZzit propagace a
Malé povédomi a distribuc¢nich kanalt pro
nizka podpora zvySeni povédomi o
agroturistiky (-2) agroturistice.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dulezité vnitini faktory pro fungovani podniku jsou individudlni piistup k zdkazniktim,
kvalifikovani zaméstnanci a marketingova strategie. Slabé stranky, jsou spojeny se
zacinajicim podnikdnim — tedy nezkuSenost, malé moznosti zdrojl a slaba pozice na trhu.
Tyto faktory, by po uvedeni a zab&hnuti na trhu mély pominout.

Vngjsi faktory, které podnik nemtze ovlivnit ale zaroven ptispivaji k jeho rozvoji jsou

aktualni trendy v cestovnim ruchu, zdjem o tradice a plivod potravin a Zzivotni styl
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obyvatelstva ve vétSich méstech. Tyto faktory jsou vyznamné, jelikoz presné odpovidaji
cilim a zamérim podnikani v agroturistice a jejich oslabeni by mélo velky dopad na
samotné podnikani. Na druhou stranu uvedené hrozby, kdyby nastaly ve velké mife a
intenzité, by mély také zdsadni vliv na podnikani. Celkova nejistota z hlediska vyvoje
ekonomickych faktorti, vladnich opatfeni, celkové pandemické situace, t0 znamena pro
podnikatele neustalé monitorovani situace a pruzné a rychlé reakce. Také malé povédomi
nebo negativni zkuSenosti Spojené s agroturistikou mohou na zacatku podnikani
zpusobovat problémy. Nedostatek penéz na dovolenou a substituty ubytovani na farmé
jsou dal$imi vyznamnymi faktory.

Na zacatku podnikani bude preferovana strategie W-O, tedy zaméfeni se na
odstranéni slabych stranek — konkrétné vytvoteni jména, reputace a pozice na trhu. Bude
vyuzito aktualnich trend v oblasti cestovniho ruchu a Zivotniho stylu obyvatel. Bude
zasadni oslovit cilové zdkazniky, uspokojit jejich potieby, ziskat zpétnou vazbu a tu
nasledné vyhodnotit. Nedostatkem této strategie se mize zdat nevyuziti silnych stranek.
Nicméné pro vytvoieni jména a pozice na trhu bude nutna lep$i propagace nez ma
konkurence a pro osloveni cilového zdkaznika bude muset byt predstaven produkt/sluzba,

piicemz hlavni koncentrace bude na vlastni produkci a individualni program.

4.1.3.3 Marketingova strategie, cile, plan

Z dotaznikového Setfeni vyplyvaji potieby kvalitniho ubytovani v piirodé se
zajimavym programem a ojedinélym zazitkem. Ve SWOT matici byla vybrana strategie
zaméfend na aktualni trendy se soucasnou eliminaci slabych stranek. Na zaklad¢é téchto
zjisténi bude hlavni nabizenou sluzbou ojedin€ly zazitek z venkovského prostiedi — tedy
ubytovani na farmé s moznosti nahlédnout do zakulisi chovu ovei a vyroby kosmetickych
vyrobkt. Dals$i moznosti traveni volného ¢asu jsou sportovni aktivity, navstévy okolnich
ptirodnich a kulturnich zafizeni a ochutnavky regionalnich potravin.

Hlavnim mottem je heslo: Blize ke kofeniim. V souvislosti s propagaci a reprezentaci
celého podnikani, bylo vytvoreno logo (viz Obrazek 6) v jehoz duchu by mélo byt ladéno
vse, od barvy povleceni az po etikety na kosmetickych vyrobcich. Nazev vznikajici farmy
bude Maly svét. Tento nazev ma vytvaiet pocit odliSnosti od vSednich a béznych véci
v zivotech dnesnich lidi, ma evokovat prostfedi, které bude na jednom misté¢ obsahovat

vse, co Clovék pro zivot potfebuje. Zaroven vlogu je vidét hora a les — symboly
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neobjevené piirody. Maly svét je ohraniCen kruznici (kulaty svét) spolu s kvéty —
symbolizujici bylinky a suseni kvétin.

Obrazek 6 Logo

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vizi podnikani je pfinést lidem novy pohled na venkovsky Zivot, umoznit relaxaci a
objeveni tradi¢nich hodnot. Vytvofit na svété misto, Které poskytne lidem utocisté pied
moderni dobou a vSednimi starostmi.

Hlavnim cilem marketingové strategie je propagace nového ubytovaciho zafizeni.
Uvést propagované zatizeni dobie na trh a zajistit dostate¢ny pocet zajemcti o nabizené
ubytovani. Dil¢im cilem marketingové strategie je zvySeni povédomi 0 agroturistice a
venkovského Zivota (snaha hlavné o zménu vnimani tohoto druhu poskytovaného
ubytovani).

Celkovy trh byl rozdélen na dvé cilové skupiny. 1. cilova skupina — rodiny s malymi
détmi a 2. cilovou skupinu — starsi par bez déti. Pro kazdou cilovou skupinu bude existovat
specialni nabidka. Zaklad nabizené sluzby by tvofilo ubytovani + stravovani (formou
snidan¢). Dale by byly nabizeny programy. 1. program by byl urc¢en pro déti, zaméteni bud’
na zvirata, nebo sportovni aktivity. 2. bali¢ek by byl spiSe pro dosp¢lé tcast na procesu
vyroby syru nebo kosmetiky a nebo odpocinek. Mozné by bylo i sestaveni individualniho
programu piimo na ptani rodiny.

Vnimani podniku v mysli zakaznika by mélo zdaraznovat pohodu, odpocinek, ¢istou
pfirodu a malebny kraj. Zaméfeni komunikace pro 1. cilovou skupinou (mlada rodina

s détmi) by mélo byt zaloZzeno na pestrém programu pro déti a odpocinku pro dospélé
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s moznosti raznych sportovnich aktivit. Pro 2. cilovou skupinu (star$i par bez déti) by mélo
byt zduraznéno kvalitni a Cisté ubytovani na venkove, spojené s piirodnimi a kulturnimi
pamatkami a regionalnimi potravinami. Ob¢ skupiny by mély vnimat dovolenou na
venkove¢ jako zivotni styl.

Mezi zakladni body marketingové strategie, na které bude davan duraz jsou:

e Dbyt dobfe k nalezeni na internetu (vlastni web, aktivita na socialnich sitich,
blog, Google Adwords, FB-ads, klicova slova, propojeni stranek, publikace
rozhovort, propojeni ve weby o agroturistice)

e Dbudovat povédomi o znaéce (na soc. sitich i tiskovinach, na trzich,
komunikace s partnery, médii, youtubery atd.)

o ziskavat zakazniky a kladné recenze (nabidky na Slevomatu, vyhodné
balicky, uvitaci darky atd.)

e kontrola (finan¢nich ukazatell, sledovanosti - Google Analytics a socialni

sit¢, sledovani poptavky a recenzi)

4.1.4 Produkt, nabizené sluzby, Unique value proposition

Zakladni nabizenou sluzbou bude poskytovani ubytovani, stravovani (pro zacatek
snidan¢) a zazitek na farmé. Ubytovani bude v hlavni budové statku, kde bude moci byt
ubytovano az 6 osob. K dispozici budou mit navstévnici tedy celé patro (2 pokoje +
koupelna), spolecenskou mistnost, vstup do jidelny/kuchyné a zahradu. Poskytnuty jim
budou ru¢niky, lozni pradlo a drobné Sampony. Pfijezd na pobyt bude stanoven od 15:00
hod a odjezd do 10:00. Mezi ¢asy 10:00 a 15:00 bude probihat uklid, desinfekce,
prevléknuti posteli a doplnéni zasob. Stravovani bude probihat formou bufetové snidané.
Zakladni nabidka bude tvofit: pecivo, Sunku a syr, maslo a dzem, ovoce, buchta, jogurt a
misli. K piti bude podavan ¢aj, kava popiipadé limonada/dzus a voda. Snidané je mozna
upravit dle pfani hosta za pfipadny poplatek (napt. michand vajicka, palacinky atd.).
Snidané bude poskytovana od 7:00 do 8:00 nebo dle domluvy. V objektu bude zakazano
koufit a domaci zvifata se mohou pohybovat na zahradé¢ (mimo stado ovci) a v pokoji
hosti.

Hlavni ¢ast nabidky bude zaviset na zakaznikovi a jeho preferovanych aktivitach.
Pii vybéru programu ma zakaznik na vybér z n€kolika moznosti. Zakladni rozdéleni

programii je dle typu zakaznika: rodinny program nebo program pro pary. Kazdy tento
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program muze byt zaméfen napt. na sport, zvifata, odpocinek nebo hospodatreni na farmé.
Program je mozné sestavit individualné dle ptani zakaznika.

Podstatnou soucasti provozu farmy bude chov ovci, péstovani ovoce, zeleniny a
také bylinek jako napt. levandule, mésic¢ek 1ékaisky, Salvéj, badyan atd. Z ov¢iho mléka
bude vyrabén syr nebo jogurty; ovoce, zelenina a kvétiny budou urceny pro kuchyn ale i
vyrobu domadci kosmetiky popfipadé marmeldd a limonad. Vyrobky z mléka ¢i ovoce a
kvétin budou nabizeny na farmé jako doplnkovy prodej, poptipadé nabizeny v ramci
snidané. Vyrobky bude mozné zakoupit i na webovych strankach ¢i na strankach a

v prodejnach smluvnich prodejcut, dale pak na trzich.

4.1.5 Realizaéni plan

Plan za¢neme realizovat pomoci minimalné Zivotaschopného produktu. V tomto
pfipadé piedstavuje minimalné Zzivotaschopny produkt moznost ubytovani. Pro tento
pozadavek je nutné udélat drobné stavebni upravy daného objektu. Dale pak nakoupit
vybaveni, vytvorit administrativni zazemi, informovat potencionalni zakazniky — reklama,
web, cestovni agentury atd., zajistit moznost poskytovani alespon snidani a zodpoveédnou
pracovni silu, kterou bude potieba zaskolit a vychovat. Samoziejm¢ je nutné vyfidit také
vSechna potifebna povoleni a splnit hygienické podminky (mistni samosprava, sprava
CHKO, statni organy, odbor pro mistni rozvoj a obchodni a turisticka sdruzeni). Dilezité
jsou také sousedské vztahy, proto je nutné se vyvarovat moznym problémum a informovat
je o podnikatelském zameéru.

Vedlejsi ale podstatnou ¢innost piedstavuje chov ovci, péstovani a vyroba
produkt. Zde bude nutné vysazet stromy, kete, bylinky a zalozit stado ovci. To bude
vyzadovat také stavebni a terénni Gpravy — pro vytvoreni zazemi. Na zacatku podnikani
budou vyrabény marmelady a limonady. Pozd&ji bude cinnost rozvijena o produkty
z ov¢iho mléka a kosmetické piipravky, jelikoz je nutné splnit dalsi predpoklady. Pro
vyrobu syrti bude nutné mit Zivnostenské opravnéni pro zivnost femeslnou. Také je nutné
chov registrovat. Pii prodeji surovin na vyrobu kosmetiky i prodeji vlastnich kosmetickych
vyrobktl se jedna o zivnost volnou nicméné pro prodej vlastnich vyrobkt je nutné
zhodnoceni bezpecnosti daného ptipravku na zdravi fyzickych osob (to mize provadét
pouze vystudovana osoba Vv oboru lékafstvi, farmacie chemie atd.) a pifed vlastnim
uvedenim vyrobku na trh je potfeba provést registraci v evropském portalu CPNP. Je také

nutné zajistit kvalitni nastroje a prostor pro vyrobu potravin i kosmetiky.
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Tabulka 2 Realizaé¢ni plan

‘ Aktivita ‘ Termin
Osloveni potencialnich dodavateli a odbératelt cervenec 2021
Zadost 0 zivnostenské opravnéni srpen 2021
Provedeni stavebnich a terénnich Gprav max 6 mesict
Zasazeni bylinek a stromt zafi — fijen 2022
Kolaudace, vypis z hygieny, registrace prosinec 2022
Nékup vybaveni (ndbytek, nadobi, lizkoviny) prosinec - leden 2022
Vytvoifeni webovych stranek, socialnich siti, oznaceni cest leden - Gnor 2022
Vybér potencialnich dodavatelt unor 2022
Zalozeni stada ovci unor - biezen 2022
Zahajeni podnikani biezen 2022

Zdroj: Vlastni zpracovani
Péce o zakaznika

Prvotni kontakt se zakaznikem bude pii objednani sluzby. Pfi objednani a pted
samotnym pobytem bude dilezité se zakaznikem probrat jeho preference ohledné aktivit,
kterych by se chtél ucastnit. Vhodné by bylo sestavit zakladni kostru programu pomoci
kratkého dotazniku bud’ telefonicky nebo elektronicky. Cilem dotazniku je zjistit zajmy
déti a dospélych, jejich pripadné alergie a piedstavy o pobytu.

Pii pfijezdu zakaznika je vhodné sdélit zakladni informace o ubytovani, parkovani,
dobé¢ snidan¢ a to stru¢né, jasn¢ a srozumitelng. Je vhodné predat napt. informacni letaky o
atraktivitach v okoli a byt pfipraven zodpoveédét otazky typu: Kde se da dobie najist? Jaka
muzea/zamky/hrady muizeme v okoli navstivit? Kde je mozné nakoupit zakladni
potraviny? Prvotni dojem zakaznika a naSe vystupovani velmi ovliviiuje spokojenost a
pohodli zakaznika, je proto vhodné pfti uvitani volit vlidna slova a nabidnout pomoc.

V priabéhu pobytu je nutné s hosty komunikovat neustale, je vhodné ptfedchazet
ptipadné nespokojenosti nebo ji alespont mirnit. Po snidani je vhodné piedstavit aktivity,
kterych se budou hosté tcastnit v dany den, popiipadé je upravit. Pii ukazkach déni na
farmé je vhodné mit ptipravené jednoduché, vtipné a poutavé pribehy, které vtahnout
ucastniky do dé€je a néco nového se dozveédi. VSe by mélo probihat v pratelské a srdecné
atmosfére.

Pii odjezdu je dilezité srovnat uéty za doplikové sluzby (napf. pujceni kol,

grilovani atd.), pod€kovat za straveny Cas na farmé, vyjadfit nadé€ji na brzké shledanti,
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poptipadé nabidnout nékteré vyrobené produkty. Po ukonceni pobytu lze zakaznika také

pozadat emailem o zpétnou vazbu, pokud nam ji nedal jiz pii pobytu.
Organizace

Provoz na farmé bude realizovan na zéklad€ zivnostenského listu majitelky. Provoz
ubytovani, chov ovci a vyroba marmelad ¢i limonad jsou Zivnosti volné, nicméné vyroba
syrt a kosmetiky vyzaduje odbornou zpusobilost, kterou majitelka nespliiuje — mohla by se
fesit prostfednictvim odpovédného zastupce €i rozsitenim znalosti majitelky absolvovanim
pfislusnych kurzt.

Pii zavedeni farmy bude majitelka mit na starosti administrativu vcetné
objednavek, nakupu, Gcetnictvi, reklamy, dale bude sestavovat individualni programy a
zajistovat chod ve vyrob¢ syrt, marmelad ¢i limonad a kosmetiky. Pro prvni rok existence
firmy bude pocitano s dal§imi dvéma zaméstnanci, jednoho na plny tivazek a druhého na
polovi¢ni. V piipadé velkého zajmu je mozné zvysit uvazek zaméstnanci na polovi¢ni
uvazek, najmout nékoho dalSiho na dohodu o provedeni prace poptipadé 1ze vyuzit pomoci
od rodiny. Zaméstnanci budou mit na starosti péci o zvifata, zahradu (seCeni travy,
zalévani, sbér ovoce a bylinek) a hosty (snidané, uklid, program). Pomahat budou také
s vyrobou potravin a kosmetiky.

Zaméstnanci budou najimani na 8 mésict, jelikoz hlavni sezéna na farmé je
pocitana od 1. bfezna do 31. fijna, rozpotet mzdovych naklada je vidét v Priloze ¢. 3. Na
zimni mésice nejspise nebude velky zajem i z hlediska nedostatku moznych venkovnich
aktivit. Nicméné majitelka bude dale zajiStovat administrativni ¢innosti, pé¢i o objekt

(ptipadné opravy) a ubytovani zajemcti v zatizeni (bez programu).

4.1.6 Distribuéni kanaly

Oslovit zakaznika v pfipad¢é poskytovani ubytovani se jevi jako nejlepsi prilezitost
vlastni webové stranky S moznosti ihned vytvofit rezervaci. Webové stranky je nutno
piizptisobit v§em — tedy mit pfistupny a pouzitelny web. Webové stranky by mély byt
piehledné, ukazat zakaznikovi veskerou nabidku a zaroven recenze a hodnoceni od
zakaznikt, kteti jiz podnik navstivili. Pozd&ji by na strankach mohl probihat i prodej
vyrobk.

Jako dalsi velmi vyrazny komunika¢ni prostiedek v moderni dobé jsou socialni sité.

Komunikace na Facebooku, pridavani fotek na Instagramu a videa na YouTube mohou
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velmi zvysit povédomi 0 daném podniku, 0 dané lokalit¢ i programu, ktery na farmé
aktualné bézi. Zaroven muze podnikatel ziskavat zpétnou vazbu a reagovat na ni.

Webové stranky a socialni sit¢ vyhledavaji uzivatelé pokud o daném podniku vi,
nebo konkrétné hledaji ubytovani napt. na venkové nebo v dané lokalité. Vétsina lidi pii
rozhodovani, kde bude travit dovolenou, ale spise vyuziva rizné porovnavace ubytovani
jako je napi. Booking nebo Trivago. Dalsi moznosti jak se dostat k zakaznikovi je nabidka
n¢jakého vyhodného ubytovaciho balicku na Slevomatu.

Pro komunikaci se zakaznikem je vhodné vyuzit také razné billboardy, poutace,
reklamu v novinach, radiich, autech ¢i televizi. Vhodné je také ubytovani zafadit do
informacnich letacki o dané lokalité, vinfocentrech poskytnout zakladni informace,
vyvesit poskytovani ubytovani na webové stranky obce a hlavné dobie oznadit cestu
k farmé ze vSech hlavnich silnic.

Vyrobené vyrobky a jejich nasledny prodej na trzich, vlastnich webovych strankach
¢i potencionalnim odbératelim muze také zlepsit povédomi o podniku a vhodnou etiketou
muze i nalakat na navstévu webu ¢i pfimo farmy.

Nejlepsim oslovenim ale pro zakaznika bude uréité doporuceni at’ uz od znamych,
na internetovych diskuzich (blogy, youtubeti) nebo od nezavislych agentur, které
doporucuji a nabizeji pobyt na venkovée napi. prazdninynavenkove.cz, dopenzionu.cz nebo
ceskapohoda.cz.

Starsi pary by mohly také vyuzivat spiSe osobni formu nabizeni ubytovani, takze je

vhodné oslovit také cestovni kancelate a agentury.

4.1.7 Finan¢ni plan

Finan¢ni plan bude pfedstavovat vyvoj ekonomickych ukazateld pro prvni 3 roky
podnikani a to ve tfech variantach: optimistické (obsazenost 85 %), realistické (obsazenost
55 %) a pesimistické (obsazenost 25 %). Vstupni kapital bude piedstavovat 1 100 000 K¢
na bankovnim Gétu, ornou pudu v hodnoté 234 175 K¢& (29K¢&/m?), zahradu v hodnoté
700 000 K¢, dim za odhadni cenu 2 mil. K& a hospodaiské staveni za 1 mil. K¢. Pii vzniku
farmy bude mozné pozadat o dotace, nicméné ty by v piipadé ziskani byly uhrazeny zpétné
a nyni se budou muset naklady uhradit z vlastnich zdroji. Externi financovani zatim

nebude vyuzito.

74



4.1.7.1 Vstupni naklady

Prvotni naklady budou urceny na dostavéni obytné budovy, jeji vybaveni, zahradni
prace, 4 ovce druh Cigaja a nezbytné vybaveni pro jejich chov. Rozpocet jednotlivych
nakladi predstavuje tabulka &. 3. Celkové vstupni naklady &ini 1006 500 K¢. Casova

realizace jednotlivych polozek bude v souladu s harmonogramem uvedenym v tabulce ¢. 2.

Tabulka 3 Prredpokladané investi¢ni naklady

PoloZzka Vyse nakladu

PrelozZeni stfechy, oprava izolaci a stropi 84 500 K¢
Dokonceni koupelny 100 000 K¢
Malovéani 20 000 K¢
Dokonceni praht, parapetd, list 10 000 K¢
Osazeni dvefi, kovani 15 000 K¢
Svétla 10 000 K¢
Kuchyné 80 000 K¢
Zatepleni domi a fasada 350 000 K¢
Celkové naklady na opravu budovy 669 500 K¢
Terénni upravy okolo domu 40 000 K¢
Profezani a kaceni starych stromi 100 000 K¢
Vysézeni novych stromd, kett, bylinek 40 000 K¢
Celkové zahradni upravy 180 000 K¢&
Vybaveni pokoje 60 000 K¢
Vybaveni kuchyné, spole¢nych prostor 50 000 K¢
Celkové vybaveni objektu 110 000 K¢&
4 ovce Cigaja 12 000 K¢
Piistiesek pro ovce + ohradnik + pitka + ntzky 35 000 K¢
Celkové vybaveni pro stado ovci 47 000 K¢
Celkové investi¢ni naklady 1 006 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

V nasledujici tabulce 1ze nalézt prvky prvotni propagac¢ni kampané, se kterou bude
muset podnik zacit jesté pred zahajenim podnikani. Pro zacatek budou zvoleny nastroje
uvedené v tabulce ¢. 4. Propagace je zaméfena na komunikaci v online prostiedi.
Preferovany jsou webové stranky, socialni sit¢ a dalsi partnerské weby. Nejvétsi polozkou
v marketingové propagaci bude vytvoteni a sprava webovych stranek. Clenstvi ve Svazu
venkovské turistiky bude predstavovat 1 400 K¢, kde 500 K¢ predstavuje vstupni poplatek
za Clenstvi a je jednorazovy. Kazdoro¢né se bude hradit 900 K¢ a jednou za 3 roky
certifikat v castce 950 K¢&. Na péti strategickych mistech budou umistény cedule
s informaci kudy k farmeé a dvé se budou nachazet pfimo ve vesnici Pierubenice. Rozpocet

na Google Ads bude moci byt jednoduse upravovan, pro zacatek bude stanoven na

75



1 000 K¢/ za mésic (celkové na 8 mésici — ptes hlavni sezénu), zaroven bude 4 mésice

vyuzit i banner na prohlizec¢i Seznam.

Tabulka 4 Predpokladané vydaje na propagaci

\ Polozka \ Vyse nakladii
Webové stranky 16 000 K¢
Socialni sité (FB, Instagram, YouTube) 0 K¢
Nabidka ubytovani na Bookingu 0 K¢
(provize cca 15 % pii objednavce)
Nabidka na Slevomatu 0 K¢
(provize 25 % za vyuzité vouchery)

Clenstvi ve Svazu venkovské turistiky (500

K¢ vstupni poplatek, 900 K¢ kazdy rok) 1400 Ke
Certifikace Zatizeni agroturistiky (na 3roky) 950 K¢
Cedule s ozna¢enim farmy 3500 K¢
Informacni letaky A5 - 1 000 ks 1450 K¢
Google Ads — rozpocet 1 000 K¢/mésic 8 000 K¢
Reklamni banner na Seznamu 1500 K¢/mésic 6 000 K¢
Celkové naklady na propagaci 37 300 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nicméné po vyhodnoceni ucinnosti jednotlivych marketingovych nastroju budou
dale upravovany a rozsifovany o dalsi a aktualni marketingové nastroje. Moznosti rozsiteni
propagace jsou zminény v kapitole 4.1.6 Distribu¢ni kanaly a také v kapitole 4.1.3.3

Marketingova strategie, cile, plan.

4.1.7.2 Ocekavané naklady

Nasledujici tabulka ¢. 5 zahrnuje vSechny fixni naklady, které¢ bude podnik hradit
vV prvnim roce podnikani. Nejvétsi polozku piedstavuji investice, které zahrnuji vybaveni
budovy zafizeni chovu ovci a zahradni Gpravy a mzdové naklady. Dale pak odpisy,
propagace a krmivo pro ovce. Budovy se budou odepisovat rovnomérné 30 let (odpisova
skupina 5). Celkova potizovaci cena ¢ini 3 669 500 K¢ (hodnota budov 3 mi. K¢ +
rekonstrukce). Postup odepisovani je zachycen v Ptiloze ¢. 4. Ovce a ovocny sad

nepiekracuji potizovaci cenu 40 000 K¢ a proto odepisovany nebudou.

Tabulka 5 Fixni naklady v 1. roce podnikani

Fixni naklady v 1. roce Vyse nakladu
Zivnostensky list 1 000 K&
Investi¢ni naklady 337 000 K¢
Odpisy 51 373 K¢
Mzdové naklady 264 672 K¢
Krmivo pro ovce 30 000 K¢
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Propagace 37 300 K¢
Ostatni naklady (poplatky, odvoz odpadu) 6 000 K¢
Dai z nemovitosti 1 000 K¢
Fixni naklady 728 345 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
Fixni naklady ve 2. a 3. roce pocitaji s rozvojem podnikani — napf. pofizeni dalSich
kusti ovci ¢i jiné zvéte, vytvoteni prostoru pro vyrobu syri, kosmetiky atd. viz Ptiloha ¢. 5.
Variabilni naklady na 1 osobu za 1 den v prvnim roce zahrnuji naklady na vodu,
elektiinu, toaletni potfeby, prani pradla a mzdy. Celkové naklady na 1 osobu/den

predstavuji 81 K¢, viz nésledujici tabulka €. 6.

Tabulka 6 Variabilni naklady v 1. roce podnikani

Variabilni naklady | Castka
Naklady na vodu 8 K¢ za 1 m®
Naklady na elektiinu 8 K¢ za 2 kWh
Toaletni potieby (papir, mydlo, desinfekce) 10 K¢
Prani pradla 15 K¢
Odmeéna na mzdy 40 K¢
Celkové variabilni naklady 81 K¢/osobu/den

Zdroj: Vlastni zpracovani

V dalsich letech bude nutné pocitat s naristem cen s ohledem na inflaci. Primérna
inflace v roce 2020 ¢inila 3,2 %. Pro druhy a teti rok by variabilni naklady na 1 osobu za
den predstavovaly castky: 83,59 K¢ a 86,27 K¢.

Tabulka 7 Kalkulace ceny

Polozka ‘ Castka
Fixni naklady (primér) 582 238 K¢
Variabilni naklady 81 K¢
Naklady celkem 582 319 K¢
Pocet pienocovani 495
Minimalni cena za osobu 1176,40 K¢&
Marze 30 % 352,92 K¢
Cena pro zakaznika 1 529,32 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Minimalni cena za ubytovani jedné 0soby za noc vychazi na 1 176 K¢&. Postup
vypoctu ceny je uveden v tabulce ¢. 7. Vysledna cena pro zakaznika vznikla pfipoc¢tenim
30 % marze.

Ubytovani na farmé bude mozné ve dvou variantdich — prvni zajistuje program,
ktery bude zahrnovat aktivity na farmé a druha pfedstavuje pouze ubytovani (napt. mimo

sez6nu) viz tabulka ¢. 8. Tyto ceny byly stanoveny s ohledem na konkurenci a nutné
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naklady. Déti do 5 let budou ubytovany zdarma, déti od 5 do 10 let budou mit snizenou

cenu za ubytovani i snidani. Starsi déti 10 let budou pocitany jako dospéli.

Tabulka 8 Cenik

Polozka Dospéli

Dité (5-10 let)

Ubytovani S programem na farmeé y y
(noc/osoba) 1530 K¢ 1180 K¢
Pouze ubytovani (noc/osoba) 600 K¢ 350 K&
Snidané 90 K¢ 60 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.1.7.3 Ocekdvané vynosy

Piedpokladany pocet dnti uréenych pro ubytovani je 330. Maximalni kapacita
zafizeni je 6 0sob. Pocet pienocovani pii obsazenosti 100 % = 1980, pii 85 % obsazenosti -
1683 ptenocovani, pii 55 % obsazenosti — 1089 a pii obsazenosti 25 % - 495. Prumérna
cena za ubytovani a stravovani bude pocitana 915 K¢, tato cena piedstavuje rovnomérné

zastoupeni ubytovani s programem a bez programu.
Scénar ¢. 1 — optimisticka varianta

Tento scénar vychazi z obsazenosti 85 %, coz predstavuje 1683 prenocovani.
V tabulce ¢. 9 lze vidét vysi hrubého zisku v prvnich tfech letech. Jiz v prvnim roce je
dosahovano vysokého hrubého zisku, ktery by pokryl veskeré naklady véetné dané,

odménu pro majitele i pomérné vyznamny zisk.

Tabulka 9 Optimisticky scénar

Fixni néklady 728 345 K¢ 526 435 K¢ 491 935 K¢
Variabilni ndklady 136 323 K¢ 140 682 K¢ 145 192 K¢
Celkové naklady 864 668 K¢ 667 117 K¢ 637 127 K¢
Trzby 1 539 945,00 K¢ 1539 945,00 K& 1 539 945,00 K&
Hruby zisk 675 277,00 K& 872 828,03 K¢ 902 817,59 K¢
Dan 101 292 K¢ 130 924 K¢ 135 423 K¢
Cisty zisk 573 985 K¢ 741 904 K¢ 767 395 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Scénar ¢. 2 — realna varianta

Obsazenost 55 % piedstavuje 1089 pienocovani.

dosahovano zisku, ten bude sta¢it na uhradu dané z piijmu ale odména majitelce bude
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oproti planu citelné mensi. Ve druhém a tietim roce jsou hrubé zisky vyssi, nicméné Cisty

zisk by stale nestacil na pokryti planované odmény pro podnikatelku, jak bylo planovano.

Tabulka 10 Realny scénar

| 1.rok | 2.rok 3.rok
Fixni ndklady 728 345 K¢ 526 435 K& 491 935 K¢
Variabilni naklady 88 209 K¢ 91 030 K¢ 93 948 K¢
Celkové naklady 816 554 K& 617 465 K¢ 585 883 K¢
Trzby 996 435,00 K& 996 435,00 K& 996 435,00 K¢
Hruby zisk 179 881,00 K¢ 378 970,49 K¢ 410 551,97 K¢
Dan 26 982 K¢ 56 846 K¢ 61 583 K¢
Cisty zisk 152 899 K¢ 322 125 K¢ 348 969 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
Scénar ¢. 3 — pesimisticka varianta

Pesimisticka varianta v prvnim roce piedstavuje ztratu, provoz v dalsich letech pii
této obsazenosti 25 % by byl také ztratovy. Ztrata se sice snizuje nicméné nepokryly by se

vSechny naklady, ani ve tfetim roce podnikani.

Tabulka 11 Pesimisticky scénar

Fixni naklady 728 345 K¢ 526 435 K¢ 491 935 K¢
Variabilni naklady 40 095 K¢ 41 377 K¢ 42 704 K¢
Celkové naklady 768 440 K¢ 567 812 K¢ 534 639 K¢
Trzby 452 925,00 K¢ 452 925,00 K¢ 452 925,00 K¢
Hruby zisk -315 515,00 K¢ -114 887,05 K¢ -81 713,65 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
4.1.8 Konkurenéni vyhoda

Konkurenéni vyhoda by méla spocivat v kvalitni sluzbé. Zakaznik by se mél citit
jako doma nebo u babicky. Velmi tedy zalezi na pohodli navstévnika. Bude proto dulezité
vytvorit Gtulné a pohodIné pokoje, spolecenskou mistnost pro hry a kuchyn, ze které se
budou linout rizné druhy vini. Vyznamnou ¢asti konkuren¢ni vyhody bude individualni
piistup k zakaznikim a jeho z4jmim a vytvofeni originalniho planu dovolené. Dulezity
bude také personal a jeho vystupovani. Hlavni strategii bude odliseni od konkurence,
konkrétné vlastnimi potravinaiskymi (pozdéji i kosmetickymi) vyrobky, které budou
obsahovat ptibéh a zaruc¢enou kvalitu.

Za vyhodu oproti konkurenci lze povazovat i reklamni kampané cilené na

konkrétniho zakaznika a rozvinuté distribu¢ni kanaly.
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4.1.9 Vysledny model Lean Canvas

V jednotlivych kapitolach prace jsou popsany velmi podrobné jednotlivé ¢&asti
modelu Lean Canvas, nicméné jeho hlavnim ucelem je pichledné zachyceni podstaty

podnikani na jednom papiru viz Obrazek ¢. 7.

Obrazek 7 Lean Canvas v agroturistice

[ e ]
[ ]

Lean Canvas

Podnikatelsky plan na jedné strané papiru Linksfeilerova

Lean Canvas v agroturistice

Problém

Nedostatek
individudiniho a
komormniho ubytovani

Snaha pfibliZit se
pfirodé, diraz na
tradice a pivod potravin

Pfiblizeni venkovskeho
Zivota

Existujici alternativy

Altemativy ubytovani:
pronéjem chat, mensi
penziony, venkovske
domy, kempy, pobyt u
babicky na statku.
Altemativy programu:
muzea, prohlidky v
zemédélskych podnicich

Reseni

Poskytovani ubytovani na
farmé a stravy (snidang) z
lokalnich surovin.

Moznost volby/sestaveni
doprovodného programu
dle typu zékaznika:

Déti - zaméfeni na zvifata
(ovee) nebo sport. Dospéli
- zamé&feni na proces
vyroby (syrikosmetika).

Indikatory

Navratnost investice
Rentabilita
Nakladovost

Bod zvratu

Recenze a hodnoceni
Rizika

Unikatni nabidka
hodnoty

Mabizeni kvalitnino
ubytovani v pfirodé se
Zajimavym programem a
ojedinélym zaZitkem.
Hlavni diiraz na pfirodu a
venkovsky zplsob Zivota.

Heslo: bliZe ke kofendm.
Nazev podniku: Maly svét

Wytwafet pocit odlignosti od
viednich a b&Znych véci v
Zivotech lidi. Evokovat
prostfedi, kde na jednom
misté ze nalézt vie, co
Clovek k Zivotu potfebuje.

Pfinést novy pohled na
venkovsky Zivot,
podporovat relaxaci a
tradiéni hodnoty. Zdiraznit
pohodu, edpodinek, Cistou
pfirodu @ malebny kraj.

Neférova vyhoda

Hlavni vyhoda je kvalitni
sluzba. Hlavni diraz bude
kladen na celkové pohodii
navétévnika. Je nutné
zabezpedit kvalitni pracovni
gilu a Gtulné prostiedi (uvnitf
i v zahradéch). Vytvofeni
zajimavého doprovodného
programu pro déti i dospélé.
Sdileni osobniho piib&hu.

Cesty k zakaznikim

Webové stranky

Socidlni sité (FB, Instagram,
YouTube)

Portaly na ubytovani
(Booking, Trivago, Slevomat)
Doporuceni od znamych
(blogy, youtubel) nebo
nezdvislé agentury (prézdniny
na venkove)

Prodej vyrobki odbératelim
Reklamni kampar

Cestovni kancelafe a ageniury

Zakaznici

Rodina s malymi détmi
-min 1 dité prfedikoinino
Ci Ekoiniho v&ku (zdjem
o0 zvifata)

-rodiée maji
kanceldfskou pozici
(zaéjem o odpodginek)
-bydieni v panslovém
domé

-snaha o zdravy Zivotni
styl

-zdjem o moderni
technologie

Starsi par bez déti
-dostatek penéz a ¢asu
na cestovani

-dobry zdravotni stav
-dospélé déti (vnoudata)
-jeden z paru v dichodu
i tastacné pracuje
-radi travi dovolenou
objevovanim pamatek
-nove technologie je
prilié nezajimaji

Struktura nakladd

FN = investice, odpisy, mzdy, krmivo pro ovce, propagace, poplatky
VM = 81 Kélosobu/den voda, elekifina, toaletni potfeby, prani, odména
Celkove naklady 582 319 K&, min cena za osobu 1 176,40 Kémoc

Tok piijmi

Ubytovani s programem - dosp&li 1 530 K&/osobalnoc, ditd 1 180 KE
Ubytovani bez programu - dospéli 600 Ké&losoba/noc, dité 350 KE
Snidang - dospéli 90KE, dité 60 KE

Hruba marie &ini 30 % = 353 KE

Bod zvratu v prvnich 3. letech: 873, 633 a 594

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2 Méfeni aspéchu vytvoreného modelu a mozna rizika

4.2.1 Navratnost investice

Navratnost investice bude pocitana jako pofizovaci cena/Cisty rocni vynos. Pti
scénafi ¢. 1 bude doba navratnosti zhruba 8 mésict. Za 1 rok by se investice vratila pfi

realném scénafi. A pti pesimistickém scénaii by doba navratnosti ¢inila 2 roky a 3 mésice.

4.2.2 Rentabilita, nakladovost a bod zvratu

Rentabilita naklada pii optimistickém scénaii vychazi v prvnim roce 66,38 %,
111,21 % ve druhém roce a 120,45 % ve tietim roce. Tyto hodnoty jsou velmi vysoké. Jsou

ovlivnény vysokym poctem ubytovani, snizujicimi se naklady, zvySovanim ¢isté¢ho zisku a
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pomérn¢ vysokou priamérnou cenou za ubytovani. Ceny byly pii vypoctech brany
prumérné, tedy 915 K¢&. V prvnim roce v realného scénafe vychazi rentabilita naklada
18,72 %, ve druhém roce 52,17 % a ve tfetim roce 59,56 %. Nartust hodnot je zpisoben
rastem cistého zisku. Také je nutno dodat, Ze zde neni promitnuta prace majitelky. Tyto
hodnoty jsou velmi piiznivé a akceptovatelné. Rikaji, Ze jedna koruna vlozenych naklada
V pesimistické varianté¢ byla spocCitana k hrubé ztraté. Zde vychazi rentabilita
v jednotlivych letech: -41,06 %, -20,23 % a -15,28 %. Tyto hodnoty jsou znepokojivé, ani
ve tfetim roce nevygenerovala 1 K¢ naklada zadny zisk.

Rentabilita trzeb v prvnim roce optimistického Scénafe vychazi 37,27 %, 48,18 %
a 49,83 % . Tyto hodnoty jsou velmi vysoké. Pii realném scénafi vychazi rentabilita trzeb
v prvnich tiech letech 15,34 %, 32,33 % a 35,02 %. Cili 1 K& trzeb (druhého a tietiho
roku) piinesla asi 30 % Ccistého zisku. Tyto hodnoty jsou velmi atraktivni, jsou dany
vysokym Ccistym ziskem a dosazenymi trzbami. Pesimisticky scénai hodnoti rentabilitu
trzeb v prvnich letech vyrazn¢ zaporné: -69,66 %, -25,37 % a -18,04 %.

Nakladovost pii optimistickém scénafi vychazi 0,5615 K¢ na 1 K¢ zisku, v dalsich
letech pak mirné klesa na hodnoty 0,4332 a 0,4137 Dosahovani téchto hodnot znaci, ze v 1
K¢ zisku je obsazeno zhruba 40 % nakladd, to je pozitivni vysledek. Hodnoty jsou dany
vysokym poétem ubytovani (obsazenost 85 %). Pti realném scénafi vychazi v prvnim roce
nakladovost 0,8195. Vynalozeno bylo tedy 0,8195 K¢ nakladi na 1 K¢ zisku. Tato hodnota
je vyssi a je dana malou kapacitou ubytovaciho zafizeni. Ve druhém a tfetim roce
nakladovost Klesa na 0,6197 a 0,5880. Tyto hodnoty jsou v zaatku podnikani
akceptovatelné. Vysledky nakladovosti pii pesimistickém scénafi vychazeji vyssi nez 1,
konkrétné v prvnim roce 1,6966. Znamena to, ze naklady jsou vyssi nez zisk. V druhém
roce je nakladovost 1,2537 a ve tietim roce 1,1804. Tyto vysledky jsou stale vysoké. Trzby
pfi tomto scénafi jsou velmi nizké a nepokryji zadné naklady.

Bod zvratu v prvnim roce piedstavuje 873 poc¢tu ubytovani, ve druhém roce 633 a
ve tretim roce 594 poctu ubytovani. Pfi t€chto poctech ubytovani nebude farma vytvaret

ani zisk ani ztratu, pro dosazeni zisku se musi ubytovat alespon 0 1 noc vice.

4.2.3 Rizika

Kazdé podnikani je spjato surcitou mirou rizika. Mezi zakladnimi problémy

muzeme uvést: (1) nedostatek financi, (2) nezajem 0 nabizené ubytovani, (3) $patna volba
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dodavatelt ¢i odbératelti, (4) zmény cen vstupd, (5) problémy sobci (nepropaguje,
nepodporuje, nekomunikuje) a stiznosti sousedu, (6) legislativni zmény, (7) nedostatek
zkuSenosti, manazerskych schopnosti nebo piecenéni Sil majitele, (8) Spatny vybér
personalu. Dal$im nezanedbatelnym rizikem je aktualni situace spojena se Sitenim
COVID-19, ktera zpiasobuje mnoho omezeni a restriktivni opatfeni v podnikani.
V nasledujici tabulce je mozné piehledné vidét hodnoceni rizik z hlediska

pravdépodobnosti jejich vyskytu a intenzity negativniho vlivu na fungovani podniku.

Tabulka 12 Hodnoceni rizik

Riziko Pravdépodobnost Intenzita

Nedostatek financi 3 4
Nizky zajem 0 nabizené sluzby 3 5
Spatna volba dodavatelt/odbérateli 2 1
Zmény cen vstupil 3 3
Problémy s obci ¢i sousedy 1 2
Legislativni zmény 1 2
Nedostatek zkusenosti 3 4
Nekvalifikovany personal 3 3
Omezeni podnikani v dasledku 4 5
pandemie COVID-19

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejhorsi dasledky na podnikatelskou ¢innost by mély omezeni podnikani v dusledku
pandemie a nizky zajem 0 nabizené sluzby. Omezeni podnikani nemuze podnik nijak
ovlivnit a pravdépodobnost vzniku tohoto faktoru je velmi vysoka. Restrikce ze strany
vlady a jejich intenzita a délka trvani budou vyznamné ovliviiovat cestovni ruch. Nizky
zajem o nabizené sluzby je nutno identifikovat. Zda se jedna o nezajem v dasledku
neznalosti/nevédomosti — zde je vhodné zavést lepsi propagac¢ni kampan nebo o nezajem
v dusledku neatraktivni nabidky (vyssi ceny za pobyt s programem), neatraktivnost lokality
¢i nespokojenost zakaznik a Spatné recenze nebo zda v disledku pandemie a vladnich
opatieni ztratili lidé zajem o takovyto typ dovolené v dusledku nedostatku penéz ¢i strachu.

Dalsimi podstatnymi riziky, se kterymi se bude majitel pravdépodobné vice potykat
jsou nedostatek financi, zkuSenosti, nekvalifikovany personal a rist cen. Pficemz
vyznamny dopad bude ptfedstavovat nedostatek financi (zde je nutno analyzovat piicinu,
zda se jedna o kratkodoby stav ¢i pocinajici upadek) spole¢né s rustem cen. Nedostatek
zkuSenosti mohou predstavovat vyznamny vliv na cely chod firmy, nicméné daji se fesit

absolvovanim kurzti ¢i uceni se za pochodu od zkuSenych. Na druhou stranu rizika
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z hlediska legislativy ¢i probléma se sousedy ¢i obci jsou mala. Piipadné zmény legislativy
je nutné sledovat a v¢as reagovat. Stiznosti a problémy se sousedy a obci je vhodné fesit

komunikaci poptipadé kompenzacemi.

4.3 Shrnuti

A¢ jsou vdiplomové praci uvedeny scénafe moznych variant, existuje spoustu
faktort, které mohou dané scénafe narusit a cely projekt bude vypadat uplné jinak. Ovsem
na zakladné zjisténych dat lze konstatovat, ze v okoli farmy se nenachazi podnik, ktery by
poskytoval individualni program na farmé. Z Porterova modelu 5-ti konkuren¢nich sil jsou
ktefi agroturistiku znaji, by dle dotaznikového Setfeni 0 dané ubytovani méli zajem a byli
by ochotni za né&j zaplatit. Zakazniky, ktefi nemaji s ubytovanim na farmé zkusenosti, by
bylo nutné piesvédcit a upoutat jejich pozornost, jelikoz pojem agroturistika moc neznaji
nebo ji chapou negativné. Hlavni myslenkou a také konkuren¢ni vyhodou celé farmy ma
byt vytvofeni origindlniho svéta bez okolnich starosti. Je nutné tedy vytvofit originalni
ptib¢h celé farmy a pfijemné Gtulné prostiedi na odpocinek, kam se lidé budou radi vracet
poptipadé doporucovat svym znamym. Marketingova strategie by se méla zamétit nejprve
na rodiny s détmi. Propagace by méla probihat pfevazné na internetu (webové stranky,
socialni sit¢, vyhledavace ubytovani atd.) a méla by byt upravovana dle moznosti a potieb.
V ramci celkové strategie je vhodné zaméfit se na kombinaci silnych stranek a pfilezitosti,
vyuzitim cestovatelskych trendli pro budovani znaCky a reputace. Nasledné snizovat
naklady a ziskavat zkuSenosti.

Prvnimi kroky kuspéchu by mélo byt sestaveni minimalné¢ Zzivotaschopného
produktu, tedy moznost ubytovani. Zde je nutné financovat vstupni naklady, které
pfedstavuji stavebni upravy objektu a jeho vybaveni, vysazeni stromu, propagace,
budovani distribucni sit¢ a zalozeni stada. Celkové vstupni naklady pfesahuji 1 mil. K¢.

Ocekavané fixni naklady budou v prvnim roce dosahovat 728 345 K¢, ale v dalSich
letech budou klesat. Variabilni naklady predstavuji 81 K¢ za osobu na den. Pricemz
minimalni cena pro zakaznika s marzi 30 % cCini 1 529,32 K¢. Tato cena muze byt pro
zakaznika vysoka, snizit by se mohla casem nebo pokud by se zvysila kapacita zafizeni,
coz by bylo na ukor individuélniho piistupu a soukromi. Co se tyce oCekavanych vynost,
které byly pocitany s primérnou cenou za ubytovani a pii tfech variantach obsazenosti, Ize

fici, ze optimisticka varianta vykazuje nadprimérné zisky i nadprimérné hodnoty
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rentabilit, je tedy velice atraktivni, nicméné pocita s obsazenosti 85 %. Realna varianta
pocita s obsazenosti 55 %, i zde je dosahovano zisku a vysledky rentability i doba
navratnosti investice jsou atraktivni. Nicméné ani tieti rok neni zisk dostatecny na pokryti
planované mzdy podnikatelce, to by mohlo znamenat existenéni problémy, pokud by
neméla zadny jiny piijem ¢i financovani. Pesimisticka varianta vykazuje zna¢né ztraty ve
vSech tiech letech. Zde je sice pocitano S obsazenosti pouze 25 %, nicméné v soucasné
situaci neni vylou¢ena moznost, Zze poskytovat ubytovani s programem a snidani bude
omezeno ¢i tplné zakazano. Z celkového finan¢niho hlediska je podstatné fici, ze farma
bude dosahovat zisku, pokud se ji v prvnim roce podnikani podafi poskytnout vice nez 873
poctu ubytovani.

Na zaklad¢ provedenych analyz lze fici, ze podnikatelsky zamér by bylo vhodné
realizovat v obdobi ekonomického ristu, kdy lidé budou mit dostatek penéz, ¢asu, volnosti
I odvahy na cestovani a zaroven nebude podnikani v cestovnim ruchu omezeno tplnymi
zdkazy provozovani. Agroturistika v Ceské republice neni moc roziifend, znami a
podporovana jako jinde ve svété. Nevyhodou je také samotny negativni pohled na
agroturistiku nebo nevyhledavani takovéhoto druhu dovolené. Podnikani by bylo tedy
vhodné zalozit, az se spole¢nost dostane ze slozité pandemické situace, zacne si vazit
zivotniho prostiedi, bude vyhledavat dovolenou v CR v piirodé a bude schopna a ochotna
akceptovat vyssi ceny za ubytovani. Zasadni bod, ktery je nutné dodat, je zména finan¢ni
situace podnikatelky, kdy momentaln¢ nema k dispozici tolik penéz na investovani a
pokud se bude pocitat s vyvojem popsanym v realném scénafi, nebo alespon piesahnuti
bodu zvratu, nebylo by dostatek penéz pro zajisténi vSech potieb. Existuje zde tedy mnoho
rizik a nejistot. Ekonomika se v soucasné chvili nachazi v obdobi recese a celkovy
podnikatelsky plan, tak jak je navrhnut, by byl pfeduréen k zaniku. Proto se jevi jako
vhodna varianta, pro zacatek, jiny zpusob financovani. Objekt je mozné postupné
opravovat a nasledné cely pronajimat. Pronajem chaty je v dne$ni dobé nejjednodussi
variantou poskytovani ubytovani. Penize z pronajmu je nasledné mozné investovat do
rozvoje chovu ovci, péstovani a nasledné vyroby potravin a kosmetiky. Poskytovani
ubytovani s programem na farmé by poté bylo vyvrcholenim vSech aktivit a slouzilo by

jako doplnkova aktivita.
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S Zavér

Hlavnim cilem prace bylo vytvofit business model pomoci metody Lean Canvas a
nasledné tento model vyuzit v odvétvi agroturistiky. Dil¢imi cili byly poté analyza
vngjsiho a vnitiniho prostiedi, navrh marketingové strategie (véetné cilového zakaznika a
dotaznikového Setieni), stanoveni celkové kalkulace a definovani rizik. Nejzasadngjsim
cilem bylo poté rozhodnuti, zda podnikéani zalozit ¢i nikoliv.

Odvétvi agroturistiky je velice atraktivni odvétvi, které neni mezi lidmi jesté tolik
oblibené, nicmén¢ skryva velky potencial. Agroturistika je definovana jako vedlejsi
podnikatelska ¢innost zeméd€lskych podnikatelt, ktefi tim ziskavaji dodate¢né financni
prostiedky. Jejimi hlavnimi pfednostmi jsou vSeobecnd ohleduplnost k pfirod¢,
udrzitelnost a spjatost s lidovymi tradicemi a regionem. V posledni dobé jsou nejvice
oblibené aktivity spojené sregionalnimi potravinami (ochutnavky) a sportovnimi
aktivitami, coz potvrzuje i provedené dotaznikové Setfeni. Hlavni nevyhodou agroturistiky
je jeji mala propagace a podpora ze strany vlady — je zde problém jejiho zaclenéni, zda se
jedna o cestovni ruch ¢i zemédelskou aktivitu.

V dnesni dobé jsou velmi vyuzivané business modely, které velmi jednodusSe
nacrtnou zakladni myslenku fungovani podniku. Pti formulovani business modelu byla
vyuzita metoda Lean Canvas. Tato metoda vyuziva zdkladni verze dan¢ho produktu ¢i
sluzby, kterou ptedstavuje zdkaznikiim tzv. minimdalni Zivotaschopny produkt. Cilem je
nalézt dikazy poptavky, pfedtim nez bude produkt vytvoren. Metoda Lean Canas je
jednostrankova Sablona, ktera velmi jednoduSe pfedstavuje nejdulezitéjsi casti
podnikatelského zaméru, kterych je celkem 9 a koncentruji se na produkt a na trh.

Podnikatelsky napad je dle jednotlivych ¢asti Lean Canvasu rozdélen. Nejprve tedy
byla popsana vychozi situace, kdy hlavnim napadem je zalozeni agroturistického podniku
v obci Prerubenice. Tento podnik by mél vyfeSit problém zakaznika pii hledani
individualniho a komorniho ubytovani v ptirodé. Uspokojit by mél také zajem o tradice a
puvod potravin. Nasledn¢ byly vyuzity analyzy vnitinitho a vn¢jsiho prostfedi pro
podrobnou charakteristiku trhu, konkurence a definovani strategie. Z analyzy trhu a PEST
analyzy lze konstatovat, Ze poptavka po venkovském cestovnim ruchu je pievazné u
obyvatel vétsich mést. Navstévniky lze charakterizovat také jako vysoce vzdélané, z vyssi
ekonomické tiidy se zajmem o zdravy Zivotni styl a ekologii. Sou¢asny vyvoj ekonomiky

je poznamenan koronavirovymi opatienimi, a proto vyvoj makroekonomickych ukazatelt
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neni pfiznivy. Bude dochazet ke snizovani vydaji domacnosti a zvySovani
nezaméstnanosti. Zemé se také nachazi neustale v nouzovém stavu. Z Porterovy analyzy
péti konkurenénich sil byly jako nejvétsi hrozby odhaleny substituty a nova konkurence na
trhu. Co se ty¢e mistni konkurence v okoli mista podnikani, tak zde nebyly nalezeny
podobné rysy podnikdni. Ani jeden podnik nenabizi individudlni programy pro rodiny
s détmi nebo star$i pary. V ramci marketingové Strategie byla vybrana strategie W-0O, tedy
zamgéfeni na odstranéni slabych stranek s vyuzitim prilezitosti.

Marketingova strategie klade dtiraz hlavné na kvalitni webové stranky, propagaci na
socialnich siti, budovani povédomi o znacce, kladné ohlasy a bude rozdélena na dvé cilové
skupiny. Prvni je pro rodiny s détmi a druha pro star$i pary bez déti. Tyto skupiny byly
stanoveny na zaklad¢ dotaznikového Setieni, které probihalo na podzim roku 2020.
Celkove lze fici, ze turisté, ktefi na dovolené na venkové byli, byli spokojeni a dovolenou
by absolvovali znovu. Nazory lidi, ktefi vSak tento typ dovolené neznaji, byly smisené,
néktefi si pod pojmem piedstavuji praci na poli a tento typ dovolené je nelaka. Na zakladeé
zjisténi z provedeného Setfeni byla stanovena marketingova strategie, ktera se zamétuje na
ojedinély zazitek spojeny s ubytovanim na farmé a UcCasti na riznych aktivitaich. Bylo
vytvoreno logo, kter¢ ma predstavovat hlavni myslenku podnikani a promitat tyto atributy
do vsech casti podnikani (propagace, zatizeni, vystupovani zaméstnanci atd.). Hlavnim
mottem je heslo: Blize ke kofeniim. Nazev farmy poté: Maly svét. Tyto symboly by mély
vytvaret pocit odlisnosti od vSednich véci v zivotech dnesnich lidi a evokovat prostiedi,
které poskytuje vSe na jednom misté v piirodg.

Hlavni nabizenou sluzbou je tedy poskytovani ubytovani a moznost individualniho
programu s aktivitami, které jsou zaméfeny bud na sport, zvifata, odpocinek nebo
hospodareni na farmé&. Soucésti provozu je také chov ovci pro néaslednou vyrobu syr,
péstovani ovoce pro vyrobu limondd a marmelad a péstovani bylinek pro vyrobu domaci
kosmetiky. Konkurenéni vyhoda tedy spociva ve kvalitni sluzbé, dulezité bude celkové
prostiedi, ptistup k zakazniktim a kvalifikovana pracovni sila. Hlavnim odliSenim je vlastni
vyroba potravinaiskych, kosmetickych vyrobku a dale lepsi propagace i distribucni sit’.

Finan¢ni plan pfedstavil vysi a charakteristiku vstupnich nakladd, ocekavané naklady
a vynosy vcetné tii moznych scénaiti (optimisticky, redlny a pesimisticky). Vstupni
naklady se vysplhaly na vysi 1 006 500 K¢, naklady na propagaci pievysuji 37 000 K¢ a
fixni naklady v prvnim roce byly stanoveny na 728 345 K¢. Cena pro dospélého za noc

s programem na farmé¢ by cinila 1 530 K¢ a pro dit¢ 1 180 K¢, bez snidané. Ocekavané
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vynosy byly pocitany s primérnou cenou 915 K¢, piicemz pocet dnlii urenych pro
ubytovani byl stanoven na 330. Hrubého zisku by bylo dosazeno v optimistickém a
realném scénafi, nikoliv vsak ve scénafi pesimistickém. Pfi realné varianté nebude mozné
pokryt vSechny naplanované vydaje (dan, odména pro podnikatelku a zisk) ani ve tfetim
roce podnikani.

Popsany a analyzovany podnikatelsky plan byl také podroben méteni z hlediska
mozného uspéchu a identifikovani rizik. Névratnost investice je pfi prvnim optimistickém
scénafi 8 mésicl, pii redlném scénafi za 1 rok a pti pesimistickém scénafti 2 roky a 3
meésice. Rentabilita nakladi vychazi pii prvnich dvou scénaiich velmi vysoka, a to diky
velkému cistému zisku. Rentabilita trzeb pfi redlném scénéii vychazi v prvnich tfech letech
velmi atraktivné. V 1 K¢ trzby je obsazeno asi 30 % zisku (ve druhém a tfetim roce).
Nakladovost v prubéhu tii let klesa a pii realném scénaii dosahuje ve tfetim roce 0,5880.
Tyto hodnoty by mohly byt nizsi, pokud by se zvysila kapacita zatizeni (mohlo by dojit i
ke snizeni ceny). Jako nejzasadnéjsi riziko se jevi omezeni podnikani v disledku riznych
opatieni a zakazti pro omezeni Sifeni pandemie, zde urCita nejistota bude vzdy. S tim
souvisi také mozny nizky zajem o nabizené sluzby, nedostatek financi a zmény cen vstupii.
Rizika zhlediska provozu jsou hlavné nedostatek zkusenosti podnikatelky a
nekvalifikovany personal.

Zavérem lze konstatovat, ze hlavni i diléi cile prace byly naplnény. Podle vysledkt
analyz a vyhodnoceni vsech rizik bylo rozhodnuto takto navrzeny model nerealizovat.
Nicméné byla navrhnuta upravena varianta, jak se k vysnénému cili postupné propracovat

s ohledem na vyvoj situace.
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Priloha 1 Dotaznik
Dobry den,
tento dotaznik je urcen pro vsechny, které zajima dovolena na venkove.

Data ze Setfeni budou vyuzita pii tvorb¢é diplomové prace na téma Navrh business modelu
v agroturistice za pouziti metody Lean Canvas. U&elem tohoto dotazniku je definovat
cilovou skupinu venkovské turistiky a vytvorit marketingovou strategii. Vyplnéni

zabere maximalné 10 min.

1. Kde nejradgji travite dovolenou? (Min 1 odpovéd’, max 3 moznosti).

Mésto

Venkov, ptiroda

U morte

Na horach

V divocing, v exotickych zemich
U vody

Na chaté

V laznich

Vlastni odpoved

O O OO O OO0 OO0

2. Jaky typ ubytovani preferujete na své dovolené? (Min 1 odpovéd’, max 3 moznosti).

Hotel

Penzion

Motel

Kemp

Farma

Chata

Airbnb

Vlastni odpoveéd’

o

O O 0O O OO0 OO0

3. Jakymi aktivitami travite radi ¢as na dovolené? (Alespon 1 odpoveéd).

Sport (napt. cyklistika)

P&si tary

Navstévy kulturnich zafizeni

Atrakce pro déti (aquaparky, hiiste)
Wellness aktivity (sauna, bazén, masaze)

O

O O O O
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10.

11.

o Hospodareni na statku, prace se zvifaty
o Lenoseni (Cetba)
o Vlastni odpoveéd

Souhlasite s tvrzenim, Ze jste pied pandemii COVID-19 travili dovolenou radgji
v CR nez v zahrani&i?

o Ano
o Nevim
o Ne

Jak jste travili dovolenou letos po vypuknuti pandemie COVID-19?

o Pouze v zahranici
o Pouze v CR
o V CR i zahrani¢i
o Nikde
o Vlastni odpoved’
Vite, co znamena pojem agroturistika?

o Ano
o Ne

Pokud ano, co pro Vas agroturistika piedstavuje?

o Vlastni odpoved
Odkud jste se o agroturistice dozveédeéli? (Alespon 1 odpoved).

Internet

Noviny, ¢asopisy, knihy

Od ptibuznych, znamych

V médiich (TV, rozhlas)

Znam farmu/podnik zabyvajici se agroturistikou
o Vlastni odpovéd

o O O O O

Pokud nevite, nevadi. Agroturistika je forma venkovského cestovniho ruchu, kterou
provozuji zemédélsti podnikatelé. Specifikem jsou pobyty na farmach, kde dochazi
k bezprostiednimu kontaktu s ptirodou. Jedna se o tzv. navrat ke kofentim. Kazda
farma se muze zamétovat na jiny program napt. kon¢, levanduli, vino, chov pstrost
apod.

o Rozumim
Zajimate se 0 pavod potravin, chov zvirat nebo péstovani rostlin?

o Ano, velmi
o Piilezitostné, obcas
o Ne, vibec

Kolikrat jste stravili dovolenou na farmé nebo v podniku na agroturistiku,
popiipadé eko-agroturistiku?

o Vice nez 5x
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O
O
@)

Vice nez jednou
Jednou
Ani jednou

12. Co Vas vedlo k rozhodnuti stravit dovolenou na farmé/v agroturistickém podniku?

(Alespon 1 odpoved).

O O O O

o

Zajimame se 0 zviiata, hospodaistvi

Chtéli jsme zménu, néco nového

Doporuceni od pfibuznych, znamych

Ovlivnily nas okolnosti, napt. lokalita, ptiroda, cena, zdravi atd.
Vlastni odpovéd

13. Kolik noci jste stravili na dovolené na farmé&? (Pokud jste byli vicekrat, uvedte

prosim u nasledujicich otazek udaje z posledni dovolené)

(@)

Cislo

14. S kym jste dovolenou na farm¢ travili? (Min 1 odpovéd’, max 3 moznosti).

O O O O

(@)

Rodina, pribuzni
Pratelé
Partner/ka

Sam

Vlastni odpoveéd

15. Kde jste dovolenou na farm¢ stravili?

O O OO O 0O O

o

Ceska republika — Praha a Stiedni Cechy
Ceska republika — Severni Cechy

Ceska republika — Jizni Cechy

Ceska republika — Vychodni Cechy
Ceska republika — Zapadni Cechy

Ceska republika — Morava

Ceska republika — Slezko

Zahrani¢i — Evropa

Zahrani¢i — zbytek svéta mimo EU

16. Jak hodnotite ¢innosti, kterych jste se na farme zacastnili? U kazdé podotazky je

nutné vybrat odpovéd’ z rozpéti ++ az -- (0 = neucastnil/a jsem se).

Aktivita ++ + 0 - --

Péce 0 domaci zvitata

Jizda na koni

Prohlidky o vyrobé
mléénych, masovych a
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obilnych vyrobku

Pomoc pfi vyrobé
potravin a vyrobku

Ochutnavani regionalnich
potravin (syry, vino,
mosty atd.)

ZKkusenosti s péstovanim
(bylinky, ovoce, stromy,
obiloviny)

Ekologické hospodateni

Objevovani tradi¢nich
femesel

Seznameni se s prirodnimi
a kulturnimi pamatkami

Sportovni aktivity (p&si
tary, cyklistika)

Relaxace ve venkovskych
zahradach

Rybolov

17. Pokud Vam n¢jaké aktivity v predchozi otazce chybély, napiste je prosim zde (i

jejich hodnoceni). Odpovéd’ neni povinna.

o Vlastni odpoveéd
18. Co na farmé& hodnotite nejvice pozitivné a naopak nejméné?

o Vlastni odpoved
19. Jeli byste na takovouto dovolenou znovu?

o Ano
o Nevim
o Ne

20. Uvitali byste vice farem a podniki zaméfenych na agroturistiku v CR?

o Ano
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o Nevim
o Ne

21. Jak hodnotite celkové zazitky z dovolené na farme?

Vyborny
Chvalitebny
Dobry
Dostatecny

o Nedostatecny

O O O O

22. Je néco, o vam v zafizeni chybélo, co byste chtéli zménit?
o Vlastni odpoveéd’
23. Proc¢ jste agroturistiku jesté nevyzkouseli? (Min 1 odpovéd’, max 3 moznosti).

Slysim o ni poprvé

Nezajimam se 0 venkov

Nebyla moznost (Cas, penize atd.)
o Vlastni odpoveéd

O O O

24. Pokud byste méli moznost stravit dovolenou na farmé, jaké aktivity byste si
nejradéji vyzkouseli? (Min 1 odpovéd’, max 4 moznosti).

Péce 0 zvitata

Prohlidky o0 vyrobé mléénych, masovych ¢i obilnych vyrobki

Pomoc pii vyrobé potravin a vyrobku

Sbér ovoce, zeleniny

Jizda na koni

Ochutnavky regionalnich potravin (syry, vino, mosty atd.)

Relaxace na venkové

Rady k péstovani bylinek, ovoce, stromu, obilovin

Ekologické hospodateni

Rybolov

Objevovani tradi¢nich femesel

Sportovni aktivity (cyklistika, pési tary)

Seznameni se s ptirodnimi a kulturnimi pamatkami

O O OO O OO O0OO0O O0oO O0oOO0

O

25. Uvitali byste vétsi informovanost o agroturistice, farmach a tradi¢nich femeslech?

o Ano
o Nevim
o Ne

26. Pohlavi

o Zena
o Muz

27. Vek

Do 20 let

21 — 29 let
30 — 45 let
46 — 59 let

O O O O
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@)
©)

60 — 75 let
76 a vice

28. Nejvyssi dosazené vzdélani

0O O OO O OO0 OO0 OO OO OoOOo

29. Stav

O O O O O

(@]

Neuplné zakladni

Zakladni

Nizsi stiedni vzdélani

Nizsi stiedni oborné vzdélani

Stredni odborné vzdélani s vyucnim listem

Stiedni nebo stifedni odborné vzdélani bez maturity i vyucniho listu
Uplné stiedni vieobecné vzdélani

Uplné stiedni odborné vzd&lani s vyuéenim i maturitou
Uplné stiedni odborné vzdélani s maturitou (bez vyuéeni)
Vyssi odborné vzdélani

Bakalatské vzdélani

Vysokoskolské vzdélani

Vysokoskolské doktorské vzdélani

Rodi¢ na mateiské dovolené
Student(ka)

Pracujici student(ka)

Pracujici s détmi v domacnosti
Pracujici bez déti v domacnosti
Penzist(k)a

30. Misto bydliste

0O O O O O O O O O

Do 500 obyvatel

501 — 1000 obyvatel

1001 — 5000 obyvatel
5001 — 10 000 obyvatel

10 001 — 15 000 obyvatel
15 001 — 25 000 obyvatel
25 001 — 50 000 obyvatel
50 001 — 100 000 obyvatel
100 001 a vice obyvatel

31. Kraj bydliste

O O O OO OO0 O OO0 O

Praha
Stredocesky
Jihocesky
Plzensky
Karlovarsky
Ustecky
Liberecky
Kralovéhradecky
Pardubicky
Vysocina
Jihomoravsky
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o Olomoucky
o Moravskoslezsky
o Zlinsky

32. Hruby pfijem

Do 5 000

5001 - 14 600
14 601 — 25 000
25 001 — 40 000
40 001 -55 000
55 001 a vice

O O O O O O

Priloha 2 Grafické znazornéni vybranych otazek

Kde nejradéji travite dovolenou?

 ————————

¥ y umole 5500 % (01)
na hordch 58 13%(5)

mésto 21,1 % (23)
na chalé 20,18 % (22)

uvedy 158 % (17)

vdwvoling, vexstoiych smech 1000% (11)

v ldznch 842 % (7)

fostival 092% (1)

nagofuD 2% (1)

uTobe 0.92% (1)

na popemku. e sl stavime viastre dievodtavby 082 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 0% 60% 0% 80% 9% 100%

Bvenkov, pfiroda 63 (57,8 %)
Ou mofe: 61 (55,96 %)
Enahorach: 59 (54,13 %)
Emasto 23 (21,1 %)
Enachaté 22 (20,18 %)

Bu vody: 17 (15,6 %)

Ov divodiné, v exotickych zemich: 11 (10,09 %)
Eyvlaaich: 7 (6,42 %)
Bfestival 1 (0,92 %)

@ na golfu: 1 (0,92 %)

Bu Tebe: 1(0,92 %)

rdroi hittps

Bna pozemku, kde si stavime viastnl dfevostavby. 1 (092 %)
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Jaky typ ubytovani preferujete na své dovolené?

_ hotel 66,06% (72)

; 9 penzion 57 &% (63)
chata 34,86 % (38)
Airbnb 24 77 % (27)

lemp 18,35 % (20)

farma 275% (3)

Apartman 2,75 % ( 3)

motal 183 % (2)

23 né, mame vlastni obytné auto 0,92% (1)
antiAirBnB 092% (1)

free camping 0,92 % (1)

Stan/d@rak0,92% (1)

pod Sirdkem 0,92% (1)
stan/&rdk/phistiedek0,92% (1)

Apartman, dom092 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% @80% 90% 100%

B hotel: 72 (66,06 %)

Openzion: 63 (578 %)

B chata: 38 (34,86 %)

B Airbnb: 27 (24,77 %)

B kemp: 20 (18,35 %)

Bfarma: 3 (2,75 %)

OApartman: 3 (2,75 %)

Emotel: 2 (1,83 %)

B Zadné, mame viastnl obytné auto: 1 (0,92 %)
B anti AirBnB: 1 (0,92 %)

Bfree camping 1 (0,92 %)

O Stan/Sirak: 1 (0,92 %)

Opod Sirakem: 1 (0,92 %)

B stan/Sirak/piistresek: 1 (0,92 %)
B Apartman, dom: 1 (0,92 %)

zdroj. hitps: /71970 .vypinto.cz

Souhlasite s tvrzenim, Ze | tegf;d pandemii COVID-19 travili
dovolenou radeji v

nez v zahranici?

Bano 30(27,52 %)
Bnevim: 12 (11,01 %)
Mne 67 (6147 %)

2ol hiips FT1670 vyphiooo
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Jak jste travili dovolenou letos po vypuknuti pandemie COVID-197?

Mpouzev CR: 44 (40,37 %)

OvCR | zahranid: 42 (38,53 %)

Bnikde: 14 (1284 %)

Bpouze v zahranici: 4 (3,67 %)

B Doma s jednodennimi vylety : 1 (092 %)

3 dovolenou teprve planuji, v zahranid: 1 (0,92 %)
8 Ostatnl odpovédi: 3 (3 %)

xdrof hitps 471870 vypinto o2

Zajimate se o plvod potravin, chov zvifatnebo péstovani rostlin?

165
%

Bpiile2tostné, obdas 80 (73,39 %)
Oano, velmi: 18 (16,51 %)
Ene, vibec 11 (10,09 %)

ored htos F1970 vypint
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Kde jste dovolenou na farmé strawvili?

B Zahranid -Evropa 8 (40 %)
O Ceska republika - Praha a Stfednl Cechy. 3 (15 %)
& Ceska republika - Morava: 3 (15 %)

B Zahranid - zbytek svéta mimo EU: 2 (10 %)
® Ceska republika - Severn! Cechy: 2 (10 %)
& Ceska republika - Jiznl Cechy. 2 (10 %)

Priloha 3 Mzdové naklady

Pocet ; Mzdové naklady Celkem za
v - o Hruba mzda .
mésicu na zaméstnance 0] 4
Majitelka 12 25 000 K¢ 33450 K¢ 401 400 K¢
Zaméstnanec HPP 8 18 000 K¢ 24 084 K¢ 192 672 K¢
Zaméstnanec DPP 8 9 000 K¢ 9 000 K¢ 72 000 K¢
Mzdové naklady celkem - 52 000 K¢ 66 534 K¢ 666 072 K¢&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 4 Danové odpisy budov

Vypocet v prvnim roce bude: odpis = vstupni cena x odpisova sazba v 1. roce / 100.
Vypocet v dalsich letech: odpis = vstupni cena x rocni odpisova sazba [ 100.

1 3 669 500 K¢ 14 51373Ks | 3618127 K¢
2 3 669 500 K¢ 3.4 124763 K& | 3493364 K&
3 3 669 500 K¢ 34 124763 K& | 3368 601 K¢
3.4 124 763 K&

29 3 669 500 K¢ 34 124763 Ke | 124763 K&
30 3 669 500 K¢ 3.4 124 763 K& 0 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha 5 Fixni naklady ve 2. a 3. roce

Fixni naklady | Naklady ve 2. roce | Naklady ve 3. roce

Odpisy 124 763 K¢ 124 763 K¢
Mzdové naklady 264 672 K¢ 264 672 K¢
Krmivo pro ovce + potieby 35 000 K¢ 35 000 K¢
Propagace 30 000 K¢ 30 000 K¢
Oprayy a investice do rozvoje 65 000 K& 30 000 K&
podniku

Ostatni naklady 6 500 K¢ 6 500 K¢

Dan z nemovitosti 1 000 K¢ 1 000 K¢
Fixni naklady 526 435 K¢ 491 935 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

106



